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Abstract

La determinazione del prezzo implica decisioni mdthportanti. Alcune aziende non hanno problenieh
terminazione dei prezzi: hanno un prodotto o rendem servizio che € in concorrenza con altri privdsot
servizi identici, per cui esiste un prezzo di méscaclienti non pagheranno piu di questo prezame c'é
ragione di fare pagare meno. In queste circostdiazeenda, semplicemente, addebita il prezzo dicauker
prevalente.

Accade perd, in alcuni mercati, che il prezzo didita ritenuto adeguato dal punto di vista competisia da
considerarsi come un vincolo e come tale vengagasse. Il problema diventa quello di determinare
'ammontare complessivo dei costi che I'impresarp@ermettersi di sostenere per generare un raitt-
disfacente. Questo approccio & denominato targincp

The determination of the price implies importantid®ns a lot. Some companies do not have problems
determination of the prices: they have a produc¢hey render a service that is in competition wither iden-
tical products and services, for which exists akagprice. The customers will not pay more thas fhice
and not there is reason to make to pay less. Bethicumstances the company, simply, debits theailing
market price.

It happens but that, in some markets, the sellmgeghought adapted from the competitive pointviefv is
from considering itself like a tie and such it canassigned. The problem becomes that one to deeime
total amount of the costs that the enterprise véllable to be allowed to support in order to geresissatis-
factory profit. This approach is called target augt

1 — Il target costing: definizioni e caratteristicle

Nel corso degli ultimi decenni si e assistito ad vadicale trasformazione dei contesti competitivi.
Lo sviluppo della tecnologia, la progressiva glidradzione dei mercati, I'evoluzione dei consuma-
tori, 'accresciuta turbolenza ed incertezza chatterizzano I'ambiente sono tutti fattori che hann
inciso, e stanno incidendo, in modo profondo scéleatteristiche del contesto competitivo e sociale
in cui le imprese si trovano ad operare. Ogni ptimddeve confrontarsi con numerosi altri ed ogni
produttore deve confrontarsi, in termini di ser@jaion altri produttori. Inoltre, la facilita di eesso
alle informazioni tende a diminuire le differenza te imprese in termini di conoscenze tecniche e
tecnologiche. Risulta evidente che sarebbe inagleare di opporsi o di arrestare I'evoluzione in
atto: la sfida per le imprese del terzo millenni@ppresentata dal saper cogliere e sfruttarea pro
prio vantaggio le caratteristiche del nuovo amldasampetitivoSe da un lato € indispensabile re-
cuperare e sviluppare ulteriormente l'attitudinesperimentare e a ricercare soluzioni innovative,
dall'altro occorre dotarsi di strumenti sempre pficaci per il governo del fattore costo

Una gestione efficace dei costi non puo prescindahbe sviluppo simultaneo dei prodotti, dei
processi produttivisimultaneous e concurrent engineerirgjlalla considerazione, sin dalle fasi
iniziali, di alcuni aspetti quali la scelta e I'appvigionamento dei materiali, il loro stoccagdia,
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loro trasformazione, I'assemblaggio dei componelhtiradizionale approccio allo sviluppo dei
nuovi prodotti, basato sulla sequenzialita dei ptig delle fasi di sviluppo del prodotto, svilupp
del processo, industrializzazione e produzionerdeta spesso la revisione delle scelte precedenti
e la necessita di costose modifiche. Inoltre I'enalei costi di prodotto focalizzata sulla fase-pr
duttiva pud comportare alcune distorsioni eviddnifiisoprattutto quando I'offerta non si riferisce
a prodotti diversificati ma eommodies

1. il prezzo del prodotto viene determinato dal catw e non dai costi, i quali, se utilizzati
come unico indicatore per la fissazione del preppssono generare marginalita inferiori a quelle
potenziali oppure scarsa competitivita del prodotto

2. la maggior parte dei costi (anche di produzian@yesente prima che il prodotto venga di
fatto realizzato, per cui la concentrazione sutiatel ciclo di lavorazione é limitante;

3. la progettazione € fondamentale per la realiana@zdi un prodotto e non puo prescindere
dai vincoli di costo imposti dal mercato;

4. la vita del prodotto e breve poiché I'obsolegeetecnologica € rapida per cui devono esse-
re previsti, compresi, tempificati e “scaricati’l guodotti tutti i costi che si determineranno atet
breve periodo.

La contabilita direzionale e le tecniche di gestiaiei costi hanno subito nel tempo progressivi
approfondimenti, passando dalle semplici modakansetodoFull Costingall’esame analitico del
metodoActivity Based Costingad ogni passaggio I'attenzione si € sempre pialipzata su a fatto-
ri esterni al prodotto e complementari alla fabézione (struttura del servizio, analisi e relazione
con il mercato, fasi di progettazione) cosicchéeessario disporre di nuove metodologie e stru-
menti di cost management. Tlarget Costingconcentra la sua analisi sulla pianificazione del
prodotto.

Il target costing &€ un approccio nato nei contiestiistriali giapponesi. | primi utilizzi risalgono
agli anni '60, in Toyota, ma la sua ampia diffugoCompaq, Culp, Cummins Engine, Daihatsu
Motors, DaimlerChrysler, Ford, Isuzu Motors, ITT tAmotive, Komatsu, Matsushita Electic, Mi-
tsubishi Kasei, NEC, Nippodenso, Nissan, Olympisrfs, Texas Instruments) avvenne negli anni
‘90. La concezione nipponica, da sempre orientifidiminazione degli sprechi ed al miglioramen-
to delle prestazioni dei processi produttivi, €émtralita attribuita al mercato ed al cliente tfiss
cano “lo sviluppo di una contabilita direzionale ecmon si occupi piu, unicamente,
dell'individuazione del costo “vero” di prodottadelle modalita di consumo delle risorse impiegate
nei processi aziendali, ma anche della ricercatiwdili a definire ed avvalorare le scelte eddp
grammi del management, in un ambiente carattenzdatelevata innovazione tecnologica e cre-
scente competizione internaziorfdle

Le innumerevoli definizioni rintracciabili in lettatura consentono di delineare le caratteristi-
che distintive del target costing.

Il target costing:

a) e un vero e proprio modello gestionale che dtimmanager ad individuare ed intraprendere
azioni volte all'innovazione ed al miglioramentontiouo;

b) €& un approccio estremamente pervasivo tantoid@agere soggetti appartenenti a tutte le piu
significative aree funzionali;

1 Porqueddu P. — Ruggieri M., Dall'Activity Based tiog al Target Costing, da costo “vero” al costbitttivo”,
www.ea2000.it

102 2/2000 Economia Aziendale™"®



c) tiene conto dell'intero ciclo di vita del prodimt
d) ribalta la tradizionale relazione “prezzo di giga — costo di prodotto”.

a) Il target costing € un vero e proprio modellstijenale.

“Il target costing & basato su un insieme compiietrumenti di gestione, di progettazione e di
controllo del costo, diretti principalmente allsiféniziali della progettazione e del processoraip
duzione, allo scopo di adattare la struttura deta@del prodotto alle esigenze del mercato”

Il target costing non pud essere paragonato atigabdita per centri di costo, all’ABC o ad al-
tre tecniche: le implicazioni organizzative, leadute in termini di responsabilita ed obiettivi,
I'orientamento al futuro arricchiscono di significgquesto approccio rendendolo un modello con-
cettuale che influenza significativamente il modokrare nelle imprese.

L'idea sottostante al target costing € ¢henaggior parte dei costi che un’'impresa sostérra
relazione ad un determinato prodotto e lungo ilistero ciclo di vitaé gia impegnata al momento
della progettazionePoiché i costi si concretizzano prima della pmduoe, tale metodo non rappre-
senta una tecnica per il controllo periodico deitcma e piuttosto uno strumento di pianificazione
dei costi étrategic management accounting systetre si basa sulle specifiche del prodotto che si
vuole ottenere attraverso I'eliminazione delle fonznon apprezzate dal cliente, la semplificazione
della progettazione, I'analisi del processo prddatper ridurre i difetti, la razionalizzazione del
processo di distribuzione.

Il metodo si propone di supportare i “progettis&splicitando I'impatto che ogni loro decisio-
ne avra sul costo di prodotto al fine di rispettadlrearget.

Se il target costing opera essenzialmente neliedfasviluppo di un nuovo prodotto, quando
questo é gia nella fase di produzione in serieusi g@dottare I'approccio d&aizen Costingd mi-
glioramento continuoL’obiettivo comune con il target costing &€ queliaidurre i costi ma é diffe-
rente il grado di liberta: il kaizen costing, conttandosi solo sulla riduzione dei costi nella fase
produttiva, e strettamente legato al sistema dgbtidg e non puo ottenere riduzioni radicali.

La logica del kaizen costing mira a ridurre i cadfettivi sotto il livello di quelli standard. Per
ciascun centro di costo produttivo & predispostaualmente un budget che contiene soltanto i costi
variabili industriali: queste voci di costo non sdmattate in termini assoluti, ma vengono espresse
come riduzioni di costo programmate, in funzion#é'agettivo previsto. La variazione che si de-
termina fra il budget e il consuntivo, non & framstard di costo e costo effettivo, ma tra l'obietti
di riduzione dei costi e la riduzione effettivameimttenuta. Programmando i miglioramenti, la di-
rezione indirizza l'attenzione dell'intera orgaaizibne sulla gestione dei costi, intesa come spinta
continua alla riduzior®. “Il confronto con i costi standard mette in lulzeloro inadeguatezza nel
rappresentare la necessita di migliorare i progassluttivi*”.

“ll kaizen & una "filosofia" secondo la quale nermmé progettisti sono perfetti: anche gli ope-
rai di linea possono discutere le soluzioni tecaiabottate se hanno motivi validi per farlattra-

2 Horvath P. — CAM-I, Target costing, State of tinerawiew, a CAM-I research project, 1993.
3l Kaizen costing, da www.centropolo.cuoa.it/cB#ancio/sottomodulo7/k1.htm

4 Porqueddu P. — Ruggieri M., Dall’Activity Based sfiog al Target Costing, da costo “vero” al costbi&ttivo”,
www.ea2000.it

S |l Kaizen costing, da www.centropolo.cuoa.it/cBg#ancio/sottomodulo7/k1.htm
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verso il calcolo dei costi standard gli operatatervengono nel momento in cui il problema si veri-
fica, non comunicando ad altri settori il problen®econdo I'approccio kaizen, invece, esiste
un’analisi sistematica ed estesa a tutta |'orgazimne per identificare le cause alla radice di un
problema e, al tempo stesso, eliminarlo diffondeladaotizi#”. “In altri termini, con il costo stan-
dard si realizza una logica top-down, nella qudbssoratori si limitano a denunciare il problema;
con il kaizen costing, al contrario, la logica digo bottom-up, nella quale ognuno diventa respon-
sabile del risultato del proprio lavoro e di quedicchi lo precede nella catena di produzione, mani
festando un vero e proprio spirito di gruppo

b) Il target costing € un approccio estremamentg&Evo.

Il target costing crea un meccanismo integratostimeola i collegamenti tra le varie aree fun-
zionali dell’azienda (Ricerca e Sviluppo, Marketifyoduzione, Approvvigionamento) cosicché il
continuo scambio di informazioni contribuisce altsstituzione di un sistema coerente.

Per la determinazione del costo obiettivo (targst)ci manager e i tecnici devono valutare co-
stantemente il costo di produzione di un prodottradte il processo di progettazione e devono cer-
care di trarre informazioni da tutti i settori delyanizzazione.

Un approccio target costing stimola la collaboraeifra unita funzionali diverse in un'ottica di
processoil lavoro di gruppo(progettazione congiuntaconcurrent desighe elemento determinan-
te per una soddisfacente applicazione di tale modgdstionale Progettisti, uomini di marketing,
tecnici, analisti di costo, responsabili dell'agsiga post vendita, esperti di qualita, tutti dodieano
e concorrono all'ottenimento di risultati che siaooldisfacenti per l'azienda (redditivita soddisfa-
cente) e per la sua clientela (grado di soddisfezitei clienti).

In un'ottica tradizionale, tutti questi soggetgalizzano fasi distinte del processo di ideazio-
ne/produzione/distribuzione dell'output; spessostpidasi sono intese come "compartimenti sta-
gni", svolte in sequenza, con scambi di informaiziesi difficili anche da differenze di linguaggio
e di competenze. Il target costing si pone, inveoetraguardo piu ambizioso: quello, cioé, di ren-
dere tutti compartecipi di obiettivi di redditivitecosto - qualita.

Obiettivo prioritario dell'attivita di gruppi di loro e I'individuazione di un adeguato equilibrio
tra costi e caratteristiche qualitative dell’outpltideazione e la progettazione rappresentano i
momenti piu importanti per il successo del prodstibmercato. “Risulta quindi fondamentale defi-
nire gia in questa prima fase gli investimenti reseei per il lancio di un nuovo prodotto e le spese
che I'impresa dovra sostenere durante I'interoocitilvita dello stes$d.

c) Il target costing considera l'intero ciclo ditaidel prodotto.
“1l target costing non e una tecnica di quantificag del costo, ma piuttosto un programma
completo di riduzione del costohe inizia persino prima che le illustrazioniziali del prodotto

6 Porqueddu P. — Ruggieri M., Dall'Activity Based sfiag al Target Costing, da costo “vero” al costbiéttivo”,
www.ea2000.it

7 Sibilio Parri B., Vantaggio competitivo e nuovi§iofie di costo. Il Target Costing e il Kaizen @og, Cedam, Pado-
va, 2000

8 Sakurai M. Target costing and how to use it, inrdal of cost management for the manufacturing strgy Summer
1989
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siano state preparate. E un metodo che puntarsdilizione del costo dei nuovi prodotti durante il
loro ciclo di vita, mentre fa fronte alle richiestel consumatore in termini di qualita e affidahili
esaminando tutte le idee immaginabili per quargaaida la riduzione del costo nella fase di pro-
gettazione, sviluppo e creazione dei protofipBeppure fa riferimento all'intero ciclo di vitald
prodotto, opera essenzialmente nelle fasi di spibug un nuovo prodotto.

Uno studio conferma tale situazione. Secondo gieds il 75% - 90% dei costi del prodotto
vengono determinati alla conclusione della fasprdgettazione. Visto che una quota cosi elevata
dei costi non puo essere successivamente modificathé dal momento dell’avvio del processo
produttivo, 'ammontare delle risorse impiegateeéedminato soprattutto dal volume di produzione
e dal modo in cui si riesce a raggiungere l'effizia della gestione dei processi di produzione, una
volta avviata la produzione le possibilita di imento e di miglioramento saranno davvero limitate,
salvo che si provveda a modificare il progetto ioade.

Di conseguenza, per poter gestire i costi in manéficace, € necessario coinvolgere gli anali-
sti di costo nella fase di progettazione; in questalo essi saranno in grado di fornire dati utili s
costi e offrire la loro competenza in campo ecomwoAfinanziario. Inoltre la dispendiosa attivita
d’'innovazione e di ricerca e sviluppo sottostatitérbduzione di nuovi prodotti mal si concilia con
i cicli di vita degli stessi che, spesso semprelpavi, potrebbero ostacolare il recupero dellesgpe
precedentemente sostenute. Tutto cio giustificaridedinizione dellimportanza data alle singole
fasi del ciclo.

Fig. 1 — I costi ed il ciclo di vita del prodotto

A /
% dei costi determinati
nella fase di produzione

Costi

FASI DI PRODUZIONE,
VENDITA E ASSISTENZA
CLIENTI

% dei costi sostenuti

FASI DI PROGETTAZIONE
E INDUSTRIALIZZAZIONE

»
L

Fasi del ciclo di vita

9Kato V., Target costing support systems: lessoms feading Japanese companies, Management AcoguRésearch,
1993.
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Nell’'impostazione tradizionale il costo di prodottiene ad essere quantificato in un momento
successivo alla fase di progettazione, non esadntadi fatto, alcuna influenza su di esso. In ambi
to di target costing I'analisi dei costi viene aigata sottolineando come le decisioni prese i sed
di progettazione determinano I'entita dei costi saenno sostenuti all’avvio della produzione.

d) Il target costing ribalta la tradizionale relamie “prezzo di vendita — costo di
prodotto”.

“Quando si parte dal costo per giungere al prezxieae che, definito il margine di profitto
desiderato, si caricano sul prezzo di vendita tudtisti sostenuti, anche quelli “inutili” e quetje-
nerati da inefficienze gestiontl. Cosi facendo il rischio € quello di fallire iripo lancio sul
mercato perché il prezzo del prodotto e troppoatevoppure di essere in una posizione di svan-
taggio rispetto al concorrente che ha eliminatdidoatili ed inefficienze o, ancora, di essere co-
stretti a ridurre il prezzo di vendita penalizzanldoargine di profitto.

Ribaltare la tradizionale relazione “prezzo di vigene- costo di prodotto” puo essere molto utile
soprattutto quando si opera in un mercato competéiglobalizzato dove esistono migliaia di pro-
dotti simili ed il cliente ha ampia facolta di sizel

Nell’impostazione tradizionale@st plus pricinyjle considerazioni sul mercato non fanno parte
della pianificazione dei costi ed i costi determioal prezzo.

Sprechi ed inefficienze sono al centro della ridogi dei costi, non considerando la posizione
dei clienti e coinvolgendo i fornitori solo dopoecth prodotto & progettato.

Secondo la nuova metodologia, invegdl, mercato a guidare la pianificazione dei cosio-
pinioni dei clienti guidano la riduzione di costal essendo il progetto la chiave della riduziogie d
costi i fornitori sono coinvolti al momento delleogettazionell costo dell’output non rappresenta
un “vincolo” ma, piuttosto, una variabile economicaratterizzata da governabilita

Il grado di governabilita del costo dell'outputuntione della tecnologia disponibile e delle e-
sigenze del mercato. In altri termini il costo dinuovo prodotto viene individuato come differenza
tra il prezzo che il mercato e disposto a riconmsed! margine di profitto che I'azienda vuoleeatt
nere.

Fig. 2 — La relazione prezzo di vendita — costo obiettivo

Costo

obiettivo Utile

Prezzo di vendita

10 Seniga F., Per meglio comprendere cosa ¢ il “tagging”
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2 — Il target costing: applicazione della procedura

La metodologia del target costing consente di i&fprodotti conformi alle esigenze del cliente, di
ottimizzare i processi fin dalla fase di progetteia ancor quando i prodotti non sono entrati in pro
duzione e di stimolare il lavoro di squadra fratee funzionali dell'azienda.

Il processo di implementazione di questo sistenaatiiola in tre macro fasi di seguito schema-

tizzate:

1. pianificazione del prodotto;

2. progettazione del prodotto;

3. implementazione del sistema target costing.

Il classico piano di lavoro di un approccio targesting € costituito da sei fasi:

1. definizione delle linee guidaengono formalizzati qualita, costi, tempi, buddiespesa, ecc.;

2. ricerca delle informazionivengono raccolte tutte le informazioni utili alleodgimento del
progetto;

3. analisi funzionalei bisogni/requisiti vengono tradotti in funzionielldevono essere svolte per
soddisfarli; le funzioni, dopo essere state idadte, vengono classificate e valorizzate attri-
buendo loro un coefficiente di importanza ed una@oguesta fase pud essere eseguita utiliz-
zando le matrici del QFD Quality Function Deployr)en

4. ricerca delle possibili soluzionin questa fase vengono utilizzate le tecniche éatvita per
favorire la generazione di alternative;

5. studio e valutazione delle soluzioné soluzioni ritenute possibili vengono sottoposid
un’analisi tecnico-economica che, mettendo a condréa capacita delle soluzioni di soddisfare
le funzioni specificate ed i loro costi, consentsakgliere quelle con il piu elevato valore;

6. scelta della soluzionde soluzioni scelte dal gruppo di lavoro vengonesgintate alla direzio-

ne, specificando le motivazioni alla base dellaltacél livello di qualita, i costi, i vantag-
gi/svantaggi, i vincoli interni/esterni, ecc.

Fig. 3 — Le fasi del processo di implementazione

Pianificazione - "Qual ¢ il prodotto che si vuole vendere?"
1 - "Chi sono i nostri clienti?"
del prodotto '
\p’/ - "Quali sono i loro bisogni?"
. - 1o sono disposti a pagare i nostri clienti?"
Progettazione Quan
5 g "Quali costi dobbiamo sostenere per produrre un prodotto che
del pl‘OdOttO soddisfi i loro bisogni?"
Implementazione - "Come possiamo raggiungere ['obiettivo"'?
5 del sistema target costing = "Possiamo raggiungerlo?”

Adattato da: H.M.B. Bird, R.E. Albano, W.P. Townde®elighting Your Customers While Making a Profit
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Nella fase di pianificazione del prodotto e fondatate la costituzione di un team di lavolo.
prodotto(pianificazione e progettazione del proddtpmo essere definito solo attraverso mirate ri-
cerche di mercato che prendano in considerazioadassidomanda dei clien{iaspettative ed esi-
genze)sia I'offerta delle imprese rivalicontesto competitivo).

L'approccio richiede, per una progettazione rigaresscientifica, 10 sviluppo delle seguenti
quattro fasi IDOV:

1. Identify. Identificazione dello scopo del progetto, analisibisogni del clientedellerichiestee
dellecaratteristiche critichger la qualita di progetto.

2. Design Analisi delle varie opzioni di progetto/prodo#g@rogettazione dettagliata del prodotto in
modo da soddisfare le esigenze del cliente.

3. Optimize Ottimizzazione delle variabili critiche del prdtgee della sensibilita alle variabili am-
bientali.

4. Verify. Verifica e validazione delle prestazioni del prtid e dell’abilita di soddisfare le richieste
del cliente.

Fig. 4 — Le fasi del processo di implementazione

Ricerche di
mercato

Prezzo obiettivo

A 4
Stretegie Caratteristiche de . . Piano dei costi e de\
o Margine obiettivo .
competitive W profitti
v
"‘ Costo obiettivo
Contesto
competitivo

<

.. . . Implementazione
Pianificazione Progettazione del P .
del sistema di target
del prodotto prodotto .
costing

Adattato da: John J. Dutton, Target Costing: At8g& Business Methodology

Nella fase dprogettazione del prodottid mercato verra diviso in segmenti. Per ogni segio
si individuera il numero di unita potenziali chespono essere vendute ed il prezzo che i consuma-
tori sarebbero disposti a corrispondere per I'astguilel bene. Le caratteristiche del prodotto, rese
guantificabili e misurabili, saranno suddiviseria tategorie:
= caratteristiche di baseichieste da tutti i clienti del segmento;
= caratteristiche supplementariichieste da alcuni clienti del segmento i quano disposti a
pagare un prezzo superiore;

o 212009 -Economia Aziendale e



Perotti L. — Il target costing: sintesi di idee,tow ed approcci

= caratteristiche facoltativerichieste solo da pochi clienti i quali sono disfh a pagare un
premium price.

Tale suddivisione € molto importante perché sealizzasse un prodotto avente le sole caratte-
ristiche facoltative, i consumatori del prodotta base” sarebbero esclusi.

“Il target costing rappresenta dunque lo strumento gdatto per rappresentare non tanto il
costo reale del prodotto quanto piuttosto il massiooesto attribuibile al prodotto stesso, in quel
determinato momento, tenendo in considerazioneolaathda e la capacita di assorbimento del
mercatg 11,

L’attuazione del target costing impone una continedfica del progetto di prodotto al fine di
individuare la configurazione compatibile sia ctmbiettivo di costo prefissato sia con le caratteri
stiche funzionali definite in sede di pianificazéon

Delineate le caratteristiche critiche del prod@ttdel mercato € possibile determinare il prezzo
obiettivo, il margine obiettivo ed il costo obietti implementazione del sistema di target cogting
attraverso metodologie che possono fare riferimahtoercato ed alle prospettive future di anda-
mento dello stesso.

Fig. 5 — La progettazione del prodotto

SEGMENTI DI MERCATO

Mercato 1 Mercato 2 Mercato 3
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Il Target Costing generalemnete si
focalizza su queste caratteristiche
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Gl
Adattato da: H.M.B. Bird, R.E. Albano, W.P. Towndebelighting Your Customers While Making a Profit

L'azienda determina prezzo obiettived il volume obiettiveulla base del valore percepito dal
cliente. Il valore dei singoli componenti del prttdodetermina il valore delle singole funzioni e,

11 sakurai M. Target costing and how to use it, inrdal of cost management for the manufacturing strgy Summer
1989
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quindi, il prezzo che il cliente é disposto a pagaer ciascuna funzione e nel suo complesso. Se il
costo di una data funzione offerta supera i benééidunzione viene eliminata o modificata al fine
di equilibrare costi benefici.

Operativamente la determinazione del prezzo avvéetia base di quattro elementi cosi sinte-
tizzabili:

a) analisi dei bisogni e dei gusti dei consumgidre devono riflettersi in modo tangibile nelle
caratteristiche fisiche ed estetiche del proddttaytomers needs/wants/tagtes

b) valore attribuito dal mercato al prodotto inambne alle sue caratteristiche e alle sue fun-
zioni d'uso Eustomers willingness to pay

¢) analisi dei concorrentcémpetitive analysjs

d) individuazione della quota di mercato desidefatarket share desiréd

La redditivita, omargine obiettivpviene calcolata sulla base di un piano di profgter un pe-
riodo lungo quanto la vita prevista del prodottasiderando le diverse fasi di sviluppo, produzione
ed abbandono. Diviene qui determinante il contolidlla pianificazione strategica.

Fig. 6 — Il prezzo obiettivo
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Il “profitto atteso” deriva dai piani strategiciltlazienda e con questi deve essere coerente sia
per quanto riguarda I'entita sia per la modalitéagiipresentazione.
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Fig. 7 — Il ciclo di vita del prodotto
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Adattato da: John J. Dutton, Target Costing: AtBgi& Business Methodology

Non di rado il “profitto atteso” fa riferimento atha famiglia di prodotti anziché ad ogni singo-
lo prodotto; per ciascuno di essi & possibile agperdei correttivi (in senso sia positivo che tiega
vo) che tengano conto della specifica missionettogche i correttivi, complessivamente conside-

rati, non vadano a modificare la redditivita medi@ello di famiglia.

Fig. 8 — Il piano dei costi e dei profitti
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Adattato da: John J. Dutton, Target Costing: At8g& Business Methodology

In relazione alla modalita tecnico-contabile dilesfazione del profitto atteso si determinera

una specifica configurazione di target cost. $edfitto obiettivo € espresso in termini di:
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= Margine Lordo di Contribuzione allora il target teara il "costo variabile";

= Utile Lordo Industriale allora il target cost sdrecosto pieno industriale”;

= Utile Netto allora il target cost sara il "cost@po complessivo".

Il costo obiettivpdeterminato come differenza tra il prezzo obiettdd il margine obiettivo, é
anche dett@llowable costcioé costo accettabile, vale a dire il massinmoreadi costo accettabile
per quel prodotto, volendo ottenere I'atteso tadjgtrofitto. Tale dato dovra poi essere conframtat
con il costo “attualmente ottenibiletirrent achievable coktcioé con il costo che si sosterebbe
tenuto conto delle attuali condizioni dell'impreflazero e proprio target cost potrebbe quindi eliff
rire sia dall’allowable che dal current achievable.

La PCBM opera nel settore della componentisticttreldica. Un cliente ha richiesto 10.000
unita di un particolare componente offrendo un poedi 483%.

L'obiettivo della PCBM ¢ di raggiungere un ROS 2/8%0; relativamente a questa offerta viene
quindi determinato il costo obiettivo (target cost)

Prezzo di vendita - Profitto obiettivo = Target €os
48$ - 12% = 36$ per unita

Il team di cost management effettud una stima dstacdel componente richiesto dal cliente
tenendo conto del costo dei materiali, della mapeda, dei macchinari e di tutte le altre voci di co
sto operativo.

Il costo stimato corrispondeva a 40$ per unitatgmeo esisteva un differenziale rispetto al
target cost che doveva essere annullato tramiteiadi riduzione dei costi.

Costo stimato - Target cost = Differenziale
40% - 36% = 4%

Le analisi per individuare le possibilita di ridome del costo del componente furono condotte
con una metodologia di "value engineering".

Un gruppo di lavoro costituito da esperti di pradune, da ingegneri di prodotto e di processo e
da esperti di cost management individuo le segeeaé di intervento per la riduzione dei costi:

1. acquisto materie prime;
Gli approwvvigionatori avviarono degli incontri camrincipali fornitori allo scopo di ridurre i
costi di acquisto della materie prime.

2. movimentazione materiali;

Gli studi sulla movimentazione dei materiali furomentati alla riduzione delle distanze tra il
punto di ricevimento delle materie e il punto dideazione.

Il risultato complessivo di queste due iniziatiansenti di ridurre il costo unitario di 1$.

3. tasso di difettosita.
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Una approfondita serie di studi e di analisi sui tigi di difetti e sugli scarti di materiale con-
senti di individuare le possibilita di miglioram performance della PCBM e di ridurre il costo uni-
tario del componente di 2$.

Costo stimato 40%
Riduzione difettosita (2)$
Riduzione costi di acquisto e movimentazione maberi  (1)$
37%
Target cost 36%
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