Esercitazione: Caso PCX

Per la definizione delle strategie ottimali dell’impresa PCX possiamo partire a priori utilizzando un’analisi interna per evidenziare gli elementi di forza dell’impresa, sui quali fare leva, e quelli di debolezza, che andranno razionalmente “sanati”.

· Punti di forza: 

· competenze elevate nel campo dell’informata (ciò delinea forti curve di esperienza e di scala che incentivano l’incremento di produzione per ridurre i prezzi ed avvicinarsi al consumatore finale con un prodotto di qualità medio – alta a prezzi competitivi)

· copertura geografica di quasi tutto il territorio nazionale (ciò potrebbe riversarsi sulla scelta di attuare campagne pubblicitarie usando, ad esempio, lo strumento televisione per raggiungere l’intero mercato disponibile qualificato, o al limite l’intero mercato potenziale)

· l’esiguità dei rivenditori da una parte può costituire una minaccia in quanto riduce l’accesso al prodotto da parte del consumatore, dall’altro denota un elevato controllo che l’impresa può avere sul proprio canale distributivo

· un elevato controllo si ha anche sul trasporto. Utilizzando corrieri espressi privati ed attuando un opportuna politica di marketing interno, si possono sensibilizzare i vettori ad un’attenzione maggiore nel trasporto dei beni ai rivenditori, evitando, o comunque riducendo, il numero di resi su vendite dovuti a merce danneggiata, ovvero riducendo la percentuale di merce smarrita

· l’impresa dispone di una “cultura del post – acquisto”, ha capito cioè l’importanza di assistere il cliente non solo guidandolo nella scelta del prodotto, ma fornendogli assistenza mirata (numero verde e hot line tecnica) anche nella fase in cui egli utilizzerà concretamente il bene

· la scelta del canale Internet non è solo una scelta volta all’incremento del target di riferimento, ma diventa, oggi più che mai, un elemento competitivo per poter far fronte agli attacchi della concorrenza

· non bisogna dimenticare che la vendita tramite Internet trasforma la vendita da indiretta (con l’ausilio di intermediari) a diretta (dal produttore al consumatore). Ciò avverrebbe per l’impresa PCX che userebbe solo i propri corrieri evitando i rivenditori al dettaglio. Ovviamente dovrebbe tenere presente gli eventuali costi di stoccaggio

· Punti di debolezza:

· L’impresa PCX si trova ad entrare in un settore in cui è presente una forte concorrenza ed in cui è difficile “strappare” quote di mercato alle imprese già affermate. Inoltre ricordiamo che lo spettro dei concorrenti su Internet si allarga da una misura nazionale (in cui operava l’impresa sino ad ora) fino ad una dimensione globale (in cui trova concorrenti molto più numerosi che hanno a disposizione le più diverse tecnologie)

· Ciò che muta col mutare della tecnologia informatica sono per lo più i programmi software, mentre gli hardware hanno un tempo di ammortamento, in genere, più lungo. Per questo motivo il consumatore finale, al momento dell’acquisto, si troverà di fronte ad una scelta che lo coinvolge sia economicamente che psicologicamente e probabilmente si indirizzerà verso marche maggiormente conosciute (eventualmente verso quella che considera “top of mind”)

· Bisogna considerare che lo strumento Internet ha come peculiarità la trasparenza, ovvero la possibilità, da parte del consumatore e delle imprese concorrenti, di confrontare le varie offerte; al limite potrebbe spingere dei concorrenti a seguire la nostra strategia per sottrarci clienti

· Soprattutto in Italia, dove la “cultura” dell’e – commerce non ha ancora preso piede più di tanto, gli utenti di Internet sono spesso restii ad affidare il numero della propria carta di credito ad imprese emergenti e ciò potrebbe non incrementare le vendite come atteso dal bilancio preventivo 

· La pubblicità svolta fino a questo punto non andava a colpire l’italiano medio, ma si limitava ai professionisti ed agli appassionati di informatica

1° FASE – breve periodo – 

· Tempi: gennaio – giugno 2000

· Target: rivenditori e clienti finali

· Progetti per il Sito Web: implementare il sito alla luce di eventuali analisi di benchmarking considerando i fattori critici di successo di quelle imprese già presenti in rete che rappresentano per l’azienda dei concorrenti diretti o indiretti. Prima possibile implementare una “demo” su Internet per iniziare a diffondere il marchio dell’impresa, per creare curiosità nel consumatore e per invogliarlo a tornare a visitare il sito (N.b.: la discrepanza tra il momento in cui viene implementata la demo ed il momento in cui sarà visibile il sito vero e proprio non deve essere eccessivamente lungo per non perdere di credibilità) 

· Obiettivi e strategie: sensibilizzare i rivenditori agendo eventualmente anche su politiche di pull per incentivarli a far conoscere il sito della PCX ai loro clienti; far leva, sempre sui rivenditori, per raccogliere dati sui clienti che entrano nei loro punti vendita al fine di costruire un database mirato al target di riferimento; diffondere l’iniziativa non solo pubblicandola su riviste specialistiche, ma prendendo parte a manifestazioni ad ampio respiro (es: SMAU) che possono essere anch’esse uno spunto per raccogliere dati sul target. In due parole: farsi conoscere in modo da partire su Web con “una marcia in più”. Inoltre è utile cercare e creare i contatti con una banca di fiducia che si faccia garante delle future transazioni per infondere sicurezza ai futuri clienti.
2° FASE – medio periodo –
· Tempi: luglio – dicembre 2000

· Target: rivenditori ed utenti finali

· Progetti per il Sito Web: a questo punto il sito è implementato con una grafica accattivante ed un sistema di fruizione delle informazioni molto semplice. Ora bisogna mettere in atto il “front – stage” del sito sostituendo, oppure arricchendo, i già esistenti servizi di numero verde ed hot – line tecnica con un servizio di News letter per tenere aggiornati i potenziali clienti sulle novità e le iniziative dell’azienda, ed un servizio di e – mail per far fronte il più tempestivamente possibile alle richieste degli utenti. Quest ultimo può però essere una lama a doppio taglio: se infatti il tempo di risposta è troppo prolungato, ciò può creare tensione nel consumatore e potrebbe anche denotare scarsa professionalità e credibilità dell’impresa stessa a svantaggio dell’immagine della stessa. Per ovviare a tali inconvenienti è opportuno reclutare del personale motivato e professionalmente competente. 

· Obiettivi e strategie: Se si è raggiunto il grado di conoscenza desiderato, si cominciano a riscontrare le prime vendite, che vanno a compensare le spese, necessarie, sostenute nella fase precedente. Al sito informativo si affianca sempre più massicciamente, la parte riguardante l’e – commerce che diventa via via più elaborata. Per migliorare l’impatto col cliente potrebbe essere un sito “very – sign“ in modo da garantire la trasparenza e la sicurezza delle transazioni. Come da “tradizione Web”, si fornisce il consumatore di un carrello virtuale che egli potrà riempire con i prodotti che intende acquistare. Un elemento distintivo potrebbe riguardare le modalità di pagamento, ovvero la ricezione di un’e – mail che certifichi l’avvenuto acquisto. In questa fase è di primaria importanza l’aspetto visivo e grafico del sito: è utile che siano presenti numerose foto dell’hardware in vendita, anche fotografato rispetto a diverse angolature, per rendere il prodotto su Internet, che sullo schermo è “intangibile”, il più possibile “tangibile” agli occhi dell’utente. Data la frequenza non molto elevata circa l’acquisto di tali beni il consumatore deve essere rassicurato dall’impresa venditrice e su questo incidono molto i servizi di e-mail, di telemarketing e direct marketing in generale; tutto ciò ha un risvolto psicologico sul consumatore, che deve percepire che dietro l’impresa ci sono delle persone che sfatano la freddezza dello schermo del proprio PC. Da non sottovalutare è anche l’impatto del comportamento del dopo – acquisto. Il cliente non deve essere “abbandonato”, ma rassicurato sul suo acquisto. Ciò può eliminare i vari gap che si formano tra le attese maturate dal consumatore nella fase precedente l’acquisto, e le sue percezioni dovute all’uso del bene vero e proprio (tale gap è anche una delle cause più frequenti di un negativo word – of – mouth che incide negativamente sull’immagine dell’impresa). Siccome in questa fase sono ancora presenti i rivenditori, e quindi il rapporto impresa – cliente è meno virtuale e più concreto, si potrebbero anche incentivare delle prove gratuite di prodotti presso i rivenditori più vicini, ove fosse possibile, alla luce anche del budget fissato. Un ulteriore punto di forza risiede nella rapidità di consegna della merce e disponendo di corrieri privati bisogna incentivarli non solo con premi (monetari e non), provvigioni, “vacanze premio”, ma anche, e soprattutto oserei dire, con una ferrea politica di marketing interno, diffondendo, a tutti i livelli dell’impresa, il principio cardine del marketing, ovvero la customer satisfaction.

3° FASE – lungo periodo –

· Tempi: gennaio 2001 – gennaio 2002

· Target: rivenditori ed utenti finali

· Progetti per il Sito Web: a questo punto si possono anche introdurre delle modifiche, più o meno sostanziali, al sito, per spingere gli utenti a rivisitarlo. Si dispone di un database abbastanza corposo, che però non deve rimanere sterile, ma deve fornire sempre la possibilità di indagare i nuovi bisogni percepiti dai nostri clienti. Tramite delle mailing list si può porre in essere un’analisi qualitativa non solo per “sondare il terreno”, ma anche per attuare delle azioni di feed – back analizzando i reclami e/o i consigli di chi ha realmente usato il prodotto, ed in base a questi si può andare a rimettere in discussione la catena del valore dell’azienda per eliminare le eventuali incongruenze riscontrate.

· Obiettivi e strategie: il mercato ora ha ben risposto al sito, le vendite stanno normalizzandosi ed abbiamo conquistato una quota di mercato soddisfacente ed un posizionamento preciso nella mente del consumatore (prospettive molto auspicabili che celano un pizzico di utopia, ma siamo ottimisti!). Innanzitutto quello che dobbiamo fare è verificare come la concorrenza ha risposto, o ha intenzione di rispondere alle nostre strategie. Pensando con un’ottica di lungo – lunghissimo periodo potremmo mirare ad una leadership di costo eliminando man mano dalla scena la figura dei distributori e concentrandoci nella vendita diretta: ciò eliminerebbe il contatto diretto – umano coi clienti (che però potrebbe essere supplito da un ottimo sistema di mailing – list), ma consentirebbe di ridurre i costi di transazione spostando la fedeltà del cliente da una “store – loyalty” ad una “brand – loyalty”. Oppure, considerato il settore in cui operiamo, potremmo concentrarci su una “leadership di qualità”, lavorando su sistemi “just in time”, per ridurre i costi di magazzino, o sulla “total quality”, per ottenere un monitoraggio continuo ed efficiente del processo produttivo.

