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Sulle politiche pubblicitarie: alcune considerazion

Fulvio Francavilla

Abstract

This paper, after highlighting the main issues eoning the problem under consideration, presemstemat-
ical model for optimizing an advertising campaigm operational example will then be shown wheredhg-
mal solution is derived by means of a numerical poration software. Some short conclusions will finae

drawn.

Nel corso del presente articolo, evidenziati i pipali aspetti che caratterizzano il problema ogget analisi,
verra presentato un modello matematico per la athazione di una campagna pubblicitaria. Di taledelim
verra esposto un esempio operativo la cui soluzaitima sara ottenuta mediante un programma dokalwu-
merico. Verranno infine esposte alcune brevi carsizioni finali sul’argomento.

Keywords: advertising, optimisation, mathematical models

1 - Premessa

Le politiche di marketing assorbono ormai da tempo
una parte rilevanti delle risorse totali messespa
sizione dalle singole imprese e le connesse steateg
pubblicitarie, realizzate allo scopo di fare corersc

al pubblico il tipo e la qualita dei prodotti o degrvi-

Zi trattati, stanno diventano sempre piu rilevantio-
stose.

Nel corso del presente lavoro, allo scopo di me-
glio indagare le possibilita di ottimizzazione eell
strategie pubblicitarie, verranno brevemente ftiiaitta
seguenti argomenti:

- principali considerazioni finalizzate a descrvein
problema di politica pubblicitaria;

- descrizione di un teorico modello atto addew-
ziare la natura e le difficolta del problemayetio
di analisi;

- presentazione di un semplice modello numerico;

- considerazioni finafi

11l presente lavoro riprende quanto gia trattatairin
precedentenorking paper(con identico titolo) che

2 — Principali considerazioni finalizzate a
descrivere un problema di politica pub-
blicitaria

L'attivita pubblicitaria di un'impresae comunque
finalizzata, nel breve o nel lungo periodo, ad on i
cremento del fatturatallo scopo di aumentare il ri-
sultato netto operativo. A fronte della spesa pigbbl
taria, quindi, si ritiene di potere ottenere undfaio
derivante dall'incremento degli incassi. La vartam
netta F, in termini di reddito netto, rispetto
all'assenza di spesa pubblicitaria, sara alloraaban
mente misurata dalla differenza tra I'incremente
dei profitti netti di vendita e 'ammontare del tw&€

2 Qui e nel seguito faremo riferimento, per semgalici
espositiva, ad attivita finalizzate alla venditabaini
(nel caso di fornitura di servizi bastera adeguare;
dificandole opportunamente, le modalita
dell'esposizione presentata).

3 L'incremento del fatturato pud essere ottenuto sia
incrementando le quantita vendute (a parita di-prez

compare nei Fascicoli della Sezione di Matematica zo), sia incrementando il prezzo di vendita (atpari
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sostenuto per la campagna pubblicitar@ualora, a In assenza di vincoli sC il problema in que-
conti fatti, risultassé= = (OP — C) > 0, si potra af-  stione potrebbe essere risolto, almeno per quanto r
fermare che la spesa pubblicitaria & stata conmenie guarda gli ottimi interni all'insieme ammissibilg;
te; nel caso risultasse inveBe= (OP — C) < 0 la correndo alle condizione di primo e di secondo-ordi
campagna pubblicitaria avrebbe procurato una perdi-n€®. Qualora poi la funzion&P(C) fosse caratteriz-
ta; nel caso infine in cui risultas§e= (OP —C) = 0 zata da derivata prima positiva e da derivata s#gcon
non si avrebbe avuto né un beneficio, né una gerdit negativa (come potrebbe abbastanza faciimente acca-
Risulta quindi evidente che la decisione circa la dere, almeno con riferimento alla rappresentazione
effettiva realizzazione della campagna pubblictari semplificata della realta alla quale si sta orafiao
dipende dal confronto tra I'entita della grandegza riferimento), si perverrebbe ai seguenti grafionc
(costo sostenuto per la campagna pubblicitaria) eancora piu semplice soluzione del problema propo-
I'entita della grandezzalP (incremento dei profitti ~ Sto:
netti di vendita), essendo la prima di importo Apto
mentre la seconda, di natura aleafpnotra, al piu, OP(C) Bisettrice del primo| —y
essere stimata sulla base di opportuni criteriadiiv quadrante del piang
tazione. Altrettanto ovvio sara che la grandeZia cartesiano.
aumenteraal crescere dC. In un ambito molto sem-
plificato, ipotizzando di conoscere con certezza | Retta parallela
I'espressione dilJP in funzione diC, si potrebbe alla bisettrice ’
formalizzare il seguente problema consistente nella
individuazione del valore ottim@* che rende mas-
sima la funzione obiettive(C)= [OP(C) —C]:

Funzione
OP(C)

Max{F (C)} = Max{OP(C) -C} .
C C

4 ’incrementodP dei profitti netti di vendita dovra
tenere conto non solo dei prezzi di vendita e dstic — >
d’acquisto (o di produzione) della merce venduta, m c c C
anche dei costi accessori relativi alle operazidne
vendita. L'ammontare del cost® sostenuto per la  F(C)=0P(C)-C !' Funzione obiettivo

campagna pubblicitaria dovra inglobare tutte leivoc F(C) =[OP(C)-C]
di spesa connesse, direttamente o indirettameaoite, ¢
le operazioni pubblicitarie. Punto di
51l valore diC & in realta una “variabile di scelta” massimo
completamente sottoposta al volere del decisom. Sa | della’ Valore della spesa
infatti I'imprenditore (o chi per lui) che decidera Funzione pubblicitariaC in

I'entita degli investimenti pubblicitari. Obiettivo g);rsjzﬁgr;?zﬁiﬁae )
6 Le conseguenze della campagna pubblicitaria sono JV la Funzione Obiet-
difficilmente quantificabili a priori (come verraen F(CH)|------== tivo: OP(C *)=C *.

glio chiarito nel seguito) dipendendo da moltissime
altre variabili. Si puo allora operare come serkng ]

dezzallP dipenda, tra l'altro, anche da elementi alea- >
tori. Il valore dillP potra quindi essere quantificato o c ct C
mediante un solo valore numerico (stima) o mediante
un insieme di possibili determinazioni associate al
verificarsi di diversi eventi aleatori esaustivaiabi-

le casuale)

7 Si da qui per scontato che quanto piti consistente® Eventuali vincoli sulla grandezza (del tipo, ad
sara la campagna pubblicitaria, tanto maggiore sa-esempio: (< C < B, conB = importo massimo di-
ranno gli effetti sulle vendite con conseguentegnc  sponibile per le spese di natura pubblicitaria) non
mento di(JP. Si tralascia di considerare, quindi, ipo- complicherebbero la ricerca della soluzione ottima,
tesi molto particolari che si potrebbero avere, ad basterebbe infatti confrontare il valore della fonz
esempio, nel caso in cui una campagna pubblicitariacbiettivo in corrispondenza del massimo assoluto in
sia talmente ossessiva da provocare un rifiutodale terno [F(C*)] con il valore della funzione obiettivo in
ridurre il volume delle vendite, invece che increme  corrispondenza dei punti di frontierd&(D)] e [F(B)]
tarlo. e scegliere quindi di conseguenza.

dove C* rappresenta quindi il valore ottimo della
spesa pubblicitaria € * fornisce il valore diC oltre
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il quale l'investimento pubblicitario condurrebbd a in termini di notorieta e fiducita
una perdita operativa.

Il guadagno netto massimo conseguente alla po-Considerazione N. 2): pubblicita di prodotto e pub-

litica pubblicitaria, misurato dalla Funzione Otiied blicita di marchio.
F(C) sara quindi dato d&(C*) = [OP(C") —C].
La realta & perd molto piti complicata principal- || messaggio pubblicitario pud essere finalizzato a

mente a causa del fatto che 'andamento della fun-fare conoscere (o esaltare) un singolo prodottb-(pu
zioneJP(C), al variare della spesa pubblicita@a e blicita di prodotto) o puo essere finalizzato sfao-

influenzato da molti fattori i principali dei quatin- ~ noscere (o esaltare) un certo marchio. Nel prinso ca
no riferimento alle considerazioni che vengono-indi Si intende promuovere la vendita di un particolare
cate nel seguito. bene (ad esempio: la videocamera modello “XY” di

una certa marca), nel secondo caso si vuole difond
re (o incrementare) la notorieta ed il prestigioudi
marchio (ad esempio: I'insieme dei beni prodotti da
una particolare impresa).

La pubblicita pud avere finalita diverse, tra i efisi La pubblicita di prodotto, essendo finalizzata a
obiettivi possibili si pud distinguere, quanto meno reclamizzare un solo articolo, produce, con rifemm

tra pubblicita informativa e pubblicita persuasita. ~ to a quel particolare bene, il massimo degli dffett
pubblicita informativa ha lo scopo (principale)idi pubblicitari, ma tutto viene concentrato su quetipa
formare i possibili clienti dell'esistenza di unre  colare oggetto che dovrebbe quindi essere effettiva
prodottd fornendo anche i principali dati caratteriz- mente meritevole (per la sue qualita intrinsechie) d
zanti il prodotto in questione. Fiduciosi circablanta  risultare prescelto dai consumatori.

del bene in questione ci si accontenta di farnersap Non appena venisse pero presentato sul mercato
I'esistenza (precisandone le caratteristiche téedic un nuovo prodotto (magari da parte della concorren-
nel convincimento che il cliente potenziale sara in za? con caratteristiche migliori, allora tutta I'imee
grado di valutarne i pregi rispetto ai prodotti con campagna pubblicitaria precedentemente realizzata
renti (di una videocamera digitale, ad esempiali-si ~ rischierebbe di risultare inutile.

Considerazione N. 1): pubblicita informativa e pub-
blicita persuasiva.

chiarera la tecnologia utilizzata per la regiswag, La pubblicita di marchio, invece, tende a dare
I'esistenza di funzioni speciali, le modalita diteu), prestigio ad un certo segno distintivo (0 a u_naoelen
ecc.). Ci si rivolgera, quindi, a clienti sufficiemen- ~ minazione distintiva) e, di conseguenza, viene au-

te evoluti in grado di valutare autonomamente gpre mentata la notorieta e la rinomanza di tutti i itid
del prodotto proposto (il “targef, di conseguenza, Cche vengono commercializzati con quel marchio.
non sara particolarmente numeroso, ma se il prodott L’efficienza di tale tipo di pubblicita risulta, hbre-
possiede oggettivi pregi qualitativi risultera baeo ~ ve periodo, meno efficiente (i riflessi sul volumiel-
cettato). La pubblicita persuasiva ha invece Ipsco le vendite sono poco significativi, non venendo re-
di tentare di convincere allacquisto il clientetg-  clamizzato nessun particolare prodotto) ma i benefi
ziale dichiarando che il prodotto reclamizzato gipa  derivanti dallaumentata notorieta si manifestecann
colarmente conveniente (senza entrare troppo el de per un periodo di tempo abbastanza ldhgo

taglio) anche tenendo conto del prezzo di vendita.

la componente “persuasiva’ del messaggio pubblici- Considerazione N. 3): pubblicita rivolta all’acqui-

tario € particolarmente elevata si rischia di avnac- sizione o alla conservazione dei clienti.
si troppo all'imbonitore disposto ad affermareudid
pur di realizzare la vendita, cosi operando siciius Il messaggio pubblicitario dovrebbe essere diverso

rebbe probabilmente ad ottenere un incremento del(Sia nei contenuti, che nella forma) a secondacthe
volume delle quantita vendute ma se poi il prodotto Si intenda rivolgere a nuovi possibili acquirepiit-

risultasse insoddisfacente (almeno rispetto a guant
promesso) si otterrebbero gravi conseguenze negativ

11 Ad un vantaggio immediato (incremento delle
vendite a seguito di pura persuasione) seguirebbero
svantaggi consistenti per la futura attivita di dia.

12n realta potrebbe anche essere la stessa imaresa
9 Oltre al singolo prodotto potrebbe essere pulablici proporre, dopo qualche tempo, un nuovo modello piu
zato una categoria di prodotti, 0 un punto vendita, sofisticato di quello precedentemente pubblicizzato
una marca, come verra meglio chiarito nel seguito. 13 Sj puo in generale affermare che la pubblicita di
10 pertarget si intende, in ambito pubblicitario, la prodotto & piu incisiva, ma produce effetti perp
fascia dei potenziali consumatori di un prodotta al riodo di tempo abbastanza limitato, mentre la pabbl
quale si rivolgono le strategie di vendita di uiéaz cita di marchio & meno efficiente (nel breve peuiod
da (Dizionario Zingarelli). ma perdura piu a lungo.
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tosto che a persone che gia sono clienti.

Nel primo caso si tratta di contattare (e convin-
cere) chi ancora non ha utilizzato i prodotti redla
zati, nel secondo caso si tratta di fare conseritare
giudizio positivo gia precedentemente manifestato.

Considerazione N. 4): pubblicita di lancio, di sost
gno, di esaurimento.

E noto che ogni prodotto ha un suo ciclo di vitesef
di presentazione sul mercato, fase di maturita ths
declino. Durante ciascuna di tali fasi le finaldal
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Non va poi dimenticato che a volte il messaggio
pubblicitario tende ad influenzare un particolap® t
di target non allo scopo di generare delle vendite
componenti di quel target, ma con I'obiettivo (sper
to) che il target individuato (e influenzato dal sne
saggio pubblicitario) venga poi copiato, nel compor
tamento, da altri strati della popolazione. Se, ad
esempio, un particolare modello di occhiali da sole
venisse adottato da un buon numero di calciateri fa
mosi e da giovani e belle intrattenitrici televisisi
puo sperare che per semplice e banale imitazione
molte altre persone siano indotte ad acquistare lo

messaggio pubblicitario saranno necessariamente distesso tipo di occhiali.

verse (pubblicita di lancio, di sostegno, di esaerni-
to). A seconda che un prodotto sia innovativo @isp
to alla concorrenza), sia gia sufficientemente raffe
mato sul mercato, o sia nella fase finale della\siaa

Considerazione N. 7): i diversi mezzi di comunica-
zione.

economica, si dovranno impostare tipi di campagnell messaggio pubblicitario, allo scopo di raggiuregge

pubblicitarie diverse, che inevitabilmente produorra
no conseguenze differenti sulla dinamica delle irend
te. Resta inoltre la possibilita di effettuare cagne
pubblicitarie di rilancio di prodotti gia affermatina

il cliente potenziale, pud essere diffuso utilizzan
diversi tipi di “mass medid®. A seconda del mezzo
di comunicazione prescelto si avra una audi€nza

0 meno elevata e, specialmente, un target different

ancora in possesso di buone caratteristiche commerOgni generico mezzo di comunicazione potra poi es-

ciali.
Considerazione N. 5): la segmentazione del mercato.

A seconda del tipo di prodotto trattato convermi-in
rizzare il messaggio pubblicitario a clienti potiatiz
dotati di particolari caratteristiche di eta, dsse, di
reddito, ecc. Il cosiddetto “target” dovra quindise-
re preventivamente individuato ed analizzato, di-co
seguenza il tipo di messaggio pubblicitario dowsa e
sere adattato al tipo di target in questione.

Considerazione N. 6): la composizione del target.

Una volta individuato il target ottimale di riferanto

sere ulteriormente suddiviso secondo tipologie piu
specifiche. Il mezzo di comunicazione di massa dato
dalla carta stampata, ad esempio, potra (e dogra) e
sere a sua volta suddiviso a seconda che si viagka
riferimento ai quotidiani, alle riviste periodichaj
volantini, eccetera. Infine ognuno di tali mezzirpo
utilizzare “veicoli” differenti dati, con riferimdn
al’'esempio dei quotidiani, dai singoli giornaliah
zionali, regionali, locali, ...). Per ognuno dei vaic
che si vorra prendere in considerazione occorrerebb
conoscere I'ampiezza e le caratteristiche del targe
associato. Per molti veicoli di comunicazione
I'ampiezza del target pud essere stimata con suffi-
ciente approssimazione utilizzando quali dati di pa
tenza dei valori spesso disponibili (numero di eopi

sara quasi impossibile realizzare una campagna pub-

blicitaria che raggiunga solo ed esclusivamente i
clienti potenziali desiderati. Un messaggio pubblic
tario realizzato su una certa rivista di lussogeadm-
pio, potra essere visto da lettori caratterizzedin
tutta probabilita, da un reddito abbastanza elevato
ma talvolta il livello di reddito in questione sdrap-

po basso, talvolta troppo alto. Il messaggio pubbli
tario, quindi, risultera indirizzato verso tipi thrget
diversi, probabilmente tra loro non troppo difformi
ma inevitabilmente differenti. Ciascuno dei tariget
guestione, inoltre, risultera coinvolto in modo m@iu
meno significativd?

14 Con riferimento alla rivista in questione, ad esem
pio, si potrebbe ritenere che la suddivisione ego}
ri, in base al reddito, sia del tipo: 25% con réaldi

quello con reddito compreso tra 70.000 e 100.000
euro si dovrebbe concludere che il 40% dei letdori
quella rivista non dovrebbe comunque essere interes
sato al prodotto che si intende reclamizzare.

15| “mezzi di comunicazione” sono dati dall'insieme
delle risorse tecniche utilizzabili per la diffusi di
testi, immagini, video, ecc. | “mass media”’ (medzi
massa) fanno riferimento a strumenti di divulgaeion
largamente diffusi quali la televisione, la stamipa,
ternet, i manifesti murali, ecc.

16 Con il termine “audience” si intende I'insieme -del
le persone che si ritiene siano raggiunte da un mes
saggio diffuso da mezzi di comunicazione di massa.
Elementi caratteristici dell’audience sono, trdtia

il numero delle persone che compongono 'insieme e

oltre 100.000 euro; 60% con reddito compreso trail tipo di composizione a seconda degli aspetti che
70.000 e 100.000 euro; 15% con reddito inferiore a principalmente interessano (sesso, eta, fasciaddi r
70.000 euro. Se il target desiderato fosse solament dito, eccetera).
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distribuite per i quotidiani, entita della shdrger
molti programmi televisivi, numero di connessiodi a
una particolare pagina posta sulla rete Interrete-e
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eccetera) possono partecipare diversi spectalisdii
quali: il copy writer (che si occupa di scriveresti);
I'art director (che deve tecnicamente realizzare |l

tera. Piu problematica, sovente, ma spesso comunquenessaggio pubblicitario); il designer (per tutt@nto

ottenibile, € la stima circa la composizione dejéh

Considerazione N. 8): le modalita tecniche del mes-

saggio pubblicitario.

Anche ipotizzando di avere gia individuato il mezzo
di comunicazione e il particolare veicolo diverse s
ranno i risultati a seconda delle modalita conitui
messaggio pubblicitario verra proposto. Facends rif
rimento ad un particolare giornale quotidiano, ad
esempio, occorrera decidere, tra l'altro, I'amp#&zz
dello spazio pubblicitario che si intende utilizzail
numero delle inserzioni, la collocazione all'intern
del giornalé?, il tipo di colorazione (in bianco-nero o
a colori, e se a colori, in quanti colori), il giar della
settimana in cui effettuare I'inserzione, eccetera,
tutto, ovviamente, tenendo conto dei vincoli dispe

ha a che fare con l'estetica del messaggio); le sce
neggiatore (per la realizzazione, se necessarltm de
story boarél), eccetera.

Ovwvio segnalare che quanto piu un messaggio
pubblicitario sara bene realizzato, tanto piu d&va
sara la sua efficienza, d’altro canto i professtini
piu qualificati saranno anche i piu costosi.

Considerazione N. 10): I'entita delle risorse dispo
bili (budget).

La realizzazione di una campagna pubblicitaria sara
normalmente impostata sulla base di un predefinito
importo di risorse finanziarie (budd®t L’entita to-

tale della somma a disposizione potra essere duanti
cata in vario modo: a) applicando al fatturato una
percentuale fissa; b) moltiplicando un importo jsef

che sicuramente saranno presenti in forma pitu o0 me-ssato per il numero delle unita vendute; c) stabitea

no evidente.

priori la somma totale; d) adeguando I'importo prev
sto agli analoghi importi stanziati dai concorrgei)

Considerazione N. 9): i contenuti del messaggio Prevedendo una certa entita minima di risorse che

pubblicitario.

| contenuti e la qualita del messaggio pubblicitari

(che spesso hanno a che fare con la chiarezza,

immediatezza, l'originalita) vanno accuratamente
ricercati nel corso dell'allestimento della campagn
pubblicitaria, anche in funzione delle finalita ckie
vogliono raggiungere.

Numerosi sono i casi di pubblicita “nefasta” che,

verra elevata successivamente fintanto che non ver-
ranno raggiunti gli obiettivi pubblicitari previstec-
cetera.

Ognuno di tali metodi (e dei molti altri metodi
possibili) ha pregi e difetti. In proposito ossermio
solo che 'ammontare delle risorse investite in-pub
blicitd costituisce una delle variabili di scelta
dell'operatore e che quindi la sua entita non dobee
essere prefissata, ma dovrebbe essere opportunamen-

per una scelta sbagliata nella formalizzazione delte calcolata allo scopo di ottimizzare i risultdgl

messaggio pubblicitario, hanno provocato pit danni

che vantagd?.
Alla realizzazione di un messaggio pubblicitario
(sia esso un testo, uno spot televisivo, un matifes

17 Lo “share” & la percentuale di persone sintongzat
Su una certa rete televisiva in una determinateidas
oraria, calcolata rispetto al totale degli spetiatsi-
stenti in quel momento.

18 Una pubblicita posta in prima pagina, ad esempio,

ha costi e risultati ben diversi da una analogerins
zione collocata in una pagina interna.

20 Spesso cid che occorre (per ipotizzare i contenuti
del messaggio) &: immaginazione, novita, semplicita
simpatia. Chi si occupa di “inventarsi” qualcosa di
nuovo (comungue finalizzato a quello che il messag-
gio pubblicitario vuole ottenere) viene inevitabdm

te collocato nella categoria dei “creativi”.

21 | o story board &, in generale, I'insieme degli ap-
punti e dei bozzetti che descrivono i contenutnoro
logici di un filmato in corso di realizzazione. Gies
tuisce quindi, con riferimento a quanto si sta tgai-
tando, l'intelaiatura base di uno spot televisisad-
diofonico).

19 Sj pensi, banalmente, ad un messaggio pubblicita-22 Per “budget” si intende, in generale, il bilandio

rio i cui contenuti risultino emotivamente “antipat
ci”, per una qualsiasi ragione, ai destinatari rels-

previsione nel quale sono esposti i risultati ditge
ne che si otterrebbero qualora si verificasserdi cer

saggio stesso. Questi ultimi si guarderanno benepresupposti e certi fatti ritenuti probabili. Pesten-

dall’eseguire cido che la campagna pubblicitaria- vor
rebbe. Al contrario, e forse ancora pil numerasi, s
no i casi di messaggi pubblicitari particolarmente
simpatici e accattivanti che si sono diffusi betele
piu rosee aspettative.

sione, e piu in particolare, si puo quindi fareenii
mento ad un programma di spesa in un particolare
settore aziendale. Il budget pubblicitario sara;ati-
seguenza, la somma stanziata per una campagna
pubblicitaria.
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progetto pubblicitario. Il valore numerico attribuibile all’efficacia della
L’entita del budget disponibile viene comunque esposizioneZ pud essere semplicemente calcolato
normalmente inteso come vincolo del problema postomediante la formulaZ = UR
sotto forma di disequazione debole (nel senso @he | Nel seguito, allo scopo di operare quantitativa-
realizzazione della campagna pubblicitaria nonotr mente, I'efficacia dell’esposizione sara dato dai n
costare pit di quanto previsto dal budget, senrd pe mero delle quantita di bene vendute a seguito del
necessariamente utilizzare tutte le risorse disgponi messaggio pubblicitario (in funzione, tra I'altdelle
[i23). variabili U, x edl ).
Si osserva pero, in proposito, che diverse per-
Considerazione N. 11): I'efficacia dell’esposizione plessita possono essere avanzate rispetto alliteali
pubblicitaria. della formula sopra esposta se non altro a causa de
fatto che il valore attribuibile alla grandezza po-
Un messaggio pubblicitario, una volta realizza®®, d trebbe risultare eccessivamente soggettivo, edeanch
ve: a) raggiungere il cliente potenziale; b) inflaare  in considerazione della circostanza che uno stesso
il destinatario del messaggio. Entrambe tali aspett messaggio pubblicitario recepito due volte (ad esem
devono essere indagati e analizzati. Si trattaaaliio pio) dalla stessa persona ha effetti diversi rispat
quantificare il livello di “esposizione” di un mexgy contattare una sola volta due persone diverse.Mdon
gio pubblicitario (quanto un certo messaggio s&a v inoltre dimenticato che obiettivo di una campagna
sto o ascoltato) e il livello di “percezictie(quanto pubblicitaria non & raggiungere il maggiore numero
un certo messaggio visto o ascoltato influenzera il possibile di persone indeterminate (ampliare cioé a
destinatario). massimo la copertura) ma raggiungere il maggiore
numero possibile di persone appartenenti al target
a) Per quanto riguarda l'esposizion&”“occorre che si vuole copri(d Per tenere conto di
fare riferimento (almeno) ai tre seguenti elemen- quest’'ultima osservazione occorrera fare riferirment
ti per quanto riguarda la copertura, alle sole persone

1) 'ampiezza della “copertura®, ossia il numéts esposte che fanno parte del target desid®érato

di persone che sono state raggiunte almeno una volt
dal messaggio (in un dato periodo di tempo);

2) la frequenza, ossia il numero di volt¢ the il pubblicitario: le persone raggiunte dal messaggio
messaggio & stato pubblicizzato (in un dato periodopubbllcnarlo potranno avere cgrattgnsuche tedl d
di tempo¥; rientrare al cento per cento nel tipo di targeidirs-

3) l'entita dellimpatto, ossia I'idoneita del seag- (0, OPpure non rientrare per nulla, oppure riestrar
gio, quantificato tramite un indice numericth,* a  S0lo in parte (avendo, ad esempio, il reddito pteyi

produrre effetti sulle persone espéste ma non l'eta). L'entita dellimpatto pubblicitario,
senza tenere al momento conto di altri fattoria hr

conseguenza diverso a seconda della composizione
23| vincolo potrebbe operare unicamente sulla spesadella popolazione raggiunta dal messaggio pubblici-
totale, o sulle singole diverse voci di spesa. tario.

24 Si parla di “percezione” per indicare che il sagge 27 Se sij intende vendere un oggetto particolarmente
to destinatario del messaggio dovra elaborare # con costoso e tecnologico interessera poco o nullazreal
tenuti del messaggio ricevuto attraverso gli orgiini  zare una campagna pubblicitaria che raggiunga il
senso. grande pubblico delle massaie (solitamente poco in-
25 Sj segnala che il concetto di “frequenza” viene teressata alle tecnologie d’avanguardia) o degh st
spesso utilizzato in modo differente facendo riferi denti (solitamente caratterizzati da limitate rigor
mento, invece che al numero di volte che il messag-finanziarie), mentre interessera quasi esclusivaeen
gio e stato pubblicizzato, al numero di persone cheil target delle persone particolarmente istruital (d
sono state esposte alla stessa programmazione pulpunto di vista tecnologico) e con elevate capadita
blicitaria. spesa.

26 |a forza d'impatto di un messaggio varia, tra 28 Con riferimento alla audience degli spot televisiv
I'altro, a seconda del tipo di bene reclamizzatdlad o radiofonici (o all’'analogo concetto di “readershi
categoria di persone che si vuole influenzare,adell per i messaggi pubblicitari divulgati a mezzo stajnp
composizione della popolazione raggiunta dal mes-si distingue spesso tra “audience totale”, rifeata
saggio pubblicitario. Tipo di bene reclamizzatd- di numero complessivo delle persone raggiunte dal
ficilmente una donna cambiera il profumo preferito, messaggio pubblicitario, e “audience utile”, che fa
0 un uomo cambiera la marca di sigari. Categorie diinvece riferimento al solo numero delle persone rag
persone: i giovani, normalmente, cambiano preferen-giunte dal messaggio pubblicitario appartenenti al
ze e gusti con piu facilita che non gli anzianinGo  target desiderato. Gli indicatori citati possond @&
posizione della popolazione raggiunta dal messaggiosere espressi sia mediante dei valori assoluti (ad
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Si segnala inoltre che il valore della copertura ziale®.

viene a volte calcolato con modalita piu semplici f

cendo riferimento al solo numero dei “contatti"siass ~ Considerazione N. 12): i costi di una campagna pub-

al numero di volte che un messaggio pubblicitario blicitaria.

raggiunge un cliente potenziale, indipendentemente

dalle eventuali duplicaziofii Numerose sono le voci di spesa che caratterizzano

una campagna pubblicitaria. Premesso che ogni

b) Per quanto riguarda la percezione “R” occorre schematizzazione sull'argomento potrebbe essere in-
fare riferimento (almeno) ai tre seguenti elemen- completa o non del tutto adeguata a seconda della
ti: specifica realta operativa all'interno della quale

. s e . . " opera, si pudo comunque fare riferimento, almeno a
1) intensita *S" del messaggio, ossia la cap grandi linee, alle sotto indicate categorie di iSast

messaggio di attrarre attenzione. Segnaliamo,dn pr

posito, che I_mtensna del messaggio € g_rgndementea) Costi di progettazione della campagna pubblici-

influenzato sia dalla modalita tecniche utilizzagr taria

la realizzazione del messaggio (si veda la prededen '

osservazione N. 8), sia dai contenuti del messaggioSi tratta di analizzare le caratteristiche del ratrc

stesso (si veda la precedente osservazione N. 9); ove si opera, studiare la posizione dell'impreda e
2) complessita “M” del messaggio, ossia il fathe caratteristiche di cid che si vuole reclamizzanglj-i

il messaggio venga elaborato dal destinatario pit oviduare gli obiettivi che si vuole raggiungere, tipe

meno facilmente. Messaggi pubblicitari semplici zare i comportamenti dei consumatori e dei concor-

vengono immediatamente recepiti (e non richiedonorenti, redigere un piano di massima stabilendad-b

particolare attenzione dal destinatario), messdgyji  get necessario (o I'entita del budget a dispos&ion

contenuto piu complesso possono essere interessansiulla base, se necessario, di diversi possibitiate

e forse ricordati pit a lungo, ma possono anche-ess

re ignorati in quanto non compresi; b) Costi per la scelta dei mezzi di comunicazione e
3) ripetitivita® “D” del messaggio, ossia il numero dei relativi veicoli.

di volte che il messaggio raggiunge il cliente pete Si tratta di raccogliere, elaborare e valutare stico

connessi con la diffusione del messaggio pubbticita

esempio: numero di persone), sia mediante dei iva'orrio a seconda del mezzo di diffusione utilizzato

relativi (ad esempio: 40% della popolazione presa a(Stampa, televisione, radio, cartelloni, eccetera-
riferimento). gli eventuali veicoli prescelti (quale giornale,atg!

29 || termine “duplicazione” indica, in generale, un 1Vista, quale programma televisivo, eccet&rapc-
contatto che viene realizzato con una persona ighe g COrera quindi individuare i veicoli ottimali, amnal
era stata raggiunta dallo stesso messaggio coh# si

ad esempio, quando lo stesso spot televisivo viene

visto pill volte dalla stessa persona. Si tralaguia- 31 gj fa riferimento, in tale situazione, al concetto

di di indagare sugli effetti che possono averspiie- “duplicazione” del messaggio.

senza di messaggi ricevuti pit volte dalla stessa p 32 Segnaliamo che le voci di costo sopra riportate,
sona. anche se riferite a operazioni che si realizzeranno

30 La misura della ripetitivita di un messaggio tende epoche diverse, dovranno essere per0 ottimizzate
tra l'altro, a prendere in considerazione gli agpet globalmente e contemporaneamente non potendo so-
connessi con la assuefazione (un messaggio pubblicilitamente scindere il problema complessivo in una
tario eccessivamente ripetuto pud portare alla,revia  successione di sotto problemi piu limitati.

fastidio, alla inutilita del messaggio stesso, er al 33| costi della diffusione di un messaggio pubbieit
rifiuto del bene reclamizzato). D’altro canto umeo  rio possono essere quantificati secondo modalita
tatto pubblicitario duplicato pud avere effetti ban molto diverse, si varia, ad esempio, dal “costo per
periori al messaggio recepito una sola volta. Segna contatto” (si paga un certo importo per ogni peason
liamo in proposito, per dare un’idea di quantoedti che si ritiene venga raggiunta dal messaggio), alla
fetti della duplicazione possano essere rilevaiite dimensione dell'inserzione (per quotidiani o riejst

in determinate situazioni & lecito ipotizzare che u alla durata di uno spot televisivo, ecc. Essenderdi
certo messaggio pubblicitario condurra all'acquisto se le modalita di quantificazione del costo occorre
(il destinatario del messaggio risultera quindiion cercare di uniformare i diversi costi convertendoli
to dal messaggio) solo nel caso in cui il messaggio sulla base di un fattore comune, operazione non del
questione sia stato ricevuto almeno K volte. loval  tutto semplice se si considera che l'efficacia di u
di duplicazione pari a K viene quindi concepito @m messaggio non dipende solo dal numero delle perso-
un valore soglia che deve essere raggiunto nebcors ne contattate (si veda, in proposito, tra I'algjoanto
della campagna pubblicitaria. riportato nella precedente considerazione N. 11).
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zando attentamente il target associato ad ognbveic ficolta inerenti la idonea progettazione di una pam

lo, e decidere il numero di volte che il messagipe gna pubblicitaria, ben difficiimente decidono auto-
vra essere proposto su ogni veicolo preso in censid nomamente il tipo di pubblicita da realizzarsi, sia
razione. Non si potra inoltre ignorare il fatto che rivolgono alle pit importanti agenzie pubblicitatee
I'utilizzo contemporaneo di mezzi diversi (ad esem- quali, per esperienza e per conoscenze specifiche,
pio, sia pubblicita su riviste, sia pubblicita tekva) sono in grado di fornire I'assistenza necessarsh e
puo facilmente condurre al fenomeno della duplica- occupano, in prima persona, della progettazione e
zione del messaggio (una stessa persona potr&essedella conseguente realizzazione della campagna pub-
raggiunta dal messaggio prima sfogliando la rivesta blicitaria concordata.

poi guardando la televisione, o viceversa).

_ S _ 2 — Descrizione di un teorico modello atto
c) Costi per larealizzazione del messaggio. ad evidenziare la natura e le difficolta del

Il messaggio pubblicitario (sia che si tratti diavim- problema oggetto di analisi
serzione, di uno spot radiofonico, o di un mandest

eccetera), dopo che ne sono stati fissati i cofitenu Nel presente paragrafo verra presentato, a titolo
deve essere concretamente realizzato in modo adeg'esempio, un modello atto a descrivere, nelle sue

guato a seconda degli obiettivi prefissati. La sk |inee generali, un problema di pianificazione pitbl
lizzazione di uno spot televisivo, ad esempio,ieich  citaria allo scopo principale di mettere in evideta
de risorse tutt'altro che trascurabili sia per figndel natura del problema e le conseguenti difficoltaidi
numero delle persone coinvolte nella realizzaZyne goluzione.

sia per i compensi, spesso molto ingenti, richidati Limiteremo I'analisi a un modello stati®outi-
registi o dai tecnici specializzati in questo patare  |izzando le ipotesi che verranno descritte nel segu

settore d’attivitd. Un’ulteriore voce di spesa potre to3,

essere data dal compenso per il “testimonial”, @oé

dire da un personaggio, noto al grande pubblice, ch A) L'obiettivo da raggiungere sara la massi-
interviene nel messaggio pubblicitario per conferma mizzazione dell'incremento del guadagno netto deri-
re, con la sua presenza, la qualita di quanto viene  vante dalla realizzazione di una campagna pubdlicit

clamizzato. ria associato ad un certo prodotto. Indicato con
S o ) OP(C) lincremento del profittoP derivante dalle
d) Costi di verifica dei risultati. vendite e corC il costo totale della campagna pub-

Terminata la campagna pubblicitaria (ma spesso, an-

che nel corso della campagna stessa) occorre eercarss | 5 quasi totalita dei problemi aziendali dovrebbe
di valutare gli effetti prodotti dalla campagna plib j, reqita essere analizzata utilizzando dei modilli
citaria realizzata allo scopo sia di valutare ult&i i, dinamico le cui componenti (relazioni, varigbi
economici conseguenti, sia di individuare eventuali vincoli, eccetera) variano con il trascorrere dght
errori (che dovrebbero essere ovviamente correHi n po. Il motivo & molto semplice: la realta aziendsile

le eventuali campagne pubblicitarie successive). Ingygve nel tempo e quindi le relative grandezze di
prima approssimazione si potrebbe semplicementeyiterimento, cosi come le scelte operate per ottimi
verificare di quanto € variata I'entita del fattiorana zare i risultati desiderati, dovrebbero adeguaisin-

tale procedura € ovviamente insufficiente in quainto g per istante alle mutate condizioni allinternelle
fatturato potrebbe essere cresciuto anche per 'motivqua” si opera. | modelli dinamici sono perd normal
che nulla hanno a che fare con la campagna pubblici jente pity complicati da gestire (anche se pid effi-
taria. Occorre quindi cercare di valutare il diéief  cient) e si preferisce di conseguenza, quandoi{poss
ziale tra il risultato operativo ottenuto in pres@n e operare sulla base di modelli statici. Glasv
della campagna pubblicitaria effettuata e 'analogo (54gi derivanti dalla conseguente necessaria appros
risultato che si ritiene si sarebbe invece veriica simazione sono spesso pill che compensati dalla
assenza della campagna pubblicitaria. Occorre guind maggiore semplicita operativa. Ovviamente tutto di-
operare sulla base di stime non facilmente elaborab hende dal tipo di problema trattato: alcuni posseno

li, senza dimenticare che gli effetti di una camPBg  geyono essere necessariamente analizzati solo ed
pubblicitaria possono durare a lungo nel tempo, an-ggcjysivamente mediante modelli dinamici, altri; pe
che ben oltre il periodo di tempo durante il quale |51 natura, possono essere adeguatamente descritti
campagna pubblicitaria é stata svolta. anche da modelli statici.

36 Le ipotesi che verranno presentate ed utilizzate n
testo possono risultare pil 0 meno realistiche (e
quindi, pil 0 meno accettabili) a seconda del tipo
impresa, del tipo di prodotto, delle situazione con
34 Sj veda quanto riportato nella considerazione.N. 8 giunturale, eccetera.

Concludiamo la presente trattazione ricordando
che i soggetti interessati, proprio per le numerite
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blicitaria (per un importo non superiore al massimo guenti ad un singolo messaggio pubblicitario effet-

budget disponibildd) si potra quindi fare riferimento
alla seguente funzione obiettivoG)(

Max{F ()} = Max{or(c)-c}.
0<C<B 0<C<B

B) Per ogni unita di bene venduto si avra un
profitto unitarié” di valoreG, mentre il numero tota-
le dei beni vendut{a seguito della campagna pub-
blicitaria) verra indicato con il simboloE.
L'incremento del profittd_IP(C) sara allora quantifi-
cato dal prodottoG(B). Il costo della campagna pub-

blicitaria dipendera invece dal numero dei messaggi

pubblicitari e dal relativo costo unitario. Comidice
i (G=0,1, 2, ... mindicheremo il generico mezzo
pubblicitarioj-esimo (stampa, televisione, ecc.) men-
tre con lindicei (i =0, 1, 2, ... )n) indicheremo il
generico veicolo pubblicitaricesimo (un particolare
quotidiano, una particolare trasmissione televisiva
ecceterd¥. Il costo di un singolo messaggio pubblici-
tario effettuato utilizzando iFesimo veicolo delj-
esimo mezzo pubblicitario sara indicato don . Il
numero dei messaggi pubblicitari effettuati utitinz
do I'i-esimo veicolo dej-esimo mezzo pubblicitario
sara indicato con il simbolg;.%°

Si puo inoltre osservare che il numero totale
dei beni vendut{a seguito della campagna pubblici-
taria) sara dato dalla somma delle vendite effedtua
grazie ai singoli messaggi pubblicitari realizz#ti:
dicato allora corf; il numero delle vendite conse-

371 profitto unitarioG sara dato dal ricavo di vendita
diminuito sia dal costo d’acquisto (o di produzipne
sia da tutte le spese di commercializzazione (sstlu
costi pubblicitari che vengono trattati analiticame
te).

38 Sj ipotizzera, quindi, che i mezzi pubblicitarepr
in considerazione siano in totale™e che per ognu-
no di questi siano disponibilin” diversi veicoli. In
realta il numero dei veicoli disponibili per ogniem:
zo non sara sempre lo stesso (pari at) tna, per

tuato utilizzando I-esimo veicolo dej-esimo mezzo
pubblicitario si pud riscrivere la funzione obietti
sopra esposta nel modo seguente (piu dettagfato)

Max{D P(C) - C} = Max{G (E - C} =
0<C<B

0<Cs<B

= Max GDZZXJ LE;

Xj,i j=li=1

XX,

j=1i=1

con: Zn:xj i [Cj,

i=1

C) Per ogni messaggio (di caratteristiche stan-
dard?) pubblicizzabile su uno dei veicoli considerati
si suppone siano noti (o stimabili) le seguentingra
dezzéz

C/1) numeroU;; delle persone che verranno
raggiunte dal messaggio pubblicitario (realizzata u

40 Le grandezzeg; e Cj, vengono per il momento
considerate costanti al variare del numero dei mes-
saggi pubblicizzati. Nel caso i valori di tali gtlezze
variassero invece a seconda del numeraei mes-
saggi pubblicizzati si potrebbero utilizzare, rigpe
vamente, le scritturg;; (i) e Cj,i(x;). Analogamente
per le altre grandezze che verranno considerate.

41 Sj fa qui riferimento ad un messaggio con caratte-
ristiche “standard” per intensita, complessita,.gcc
allo scopo di avere un punto di riferimento inigiall
livello di qualita del messaggio (piu 0 meno eleyat
rientra pero tra le variabili di scelta dell'openat
che dovra quindi decidere anche le modalita, i eont
nuti, l'aspetto grafico del messaggio stesso (come

semplicita espositiva, conviene operare come sk cossegnalato nelle precedenti considerazioni N. 8.e 9)
fosse. Da un punto di vista formale basta comunqueTale aspetto del problema verra affrontato suceessi

che il valore t" faccia riferimento al mezzo con il
piu elevato numero di veicoli attribuendo quindiiag
altri mezzi dei veicoli “fittizi” (che non produrreo
nessun effetto sulle vendite) fino al raggiunginoent
della quantita fi”. Se quindi, ad esempio, si operasse
con riferimento a soli due mezzi, il primo carater
zato da 8 veicoli ed il secondo da 5, si porr8 e si
assegnera al secondo mezzo (8-5)=3 veicoli fittizi.

39 |l numero delle volte che un messaggio verra pub-

vamente.

42 Ricordiamo che i dati in questione saranno illfisu
tato di stime pit o meno affidabili. Di un certoadju
diano, ad esempio, si puo infatti conoscere conipre
sione il numero delle copie distribuite, ma piu eom
plicato e calcolare il numero dei lettori (ogni giale
puo infatti essere letto da piu persone). Ancora pi
complicato e stimare la composizione (segmentazio-
ne) dei lettori o gli effetti del messaggio publie

blicizzato dovra ovviamente essere dato da un nume-+io. Del resto meglio un valore stimato, che nessun

ro a valore intero. Non ci preoccupiamo per il mo-
mento della necessita di tale vincolo.

valore, e per tentare di effettuare delle scelteoreli
occorre operare su quantita numeriche (se poskibile
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sola volta}? utilizzando li-esimo veicolo dej-esimo dellimpattd’’, possono variare. Per tenere conto di
mezzo pubblicitario. L'insieme delle persone contat tale aspetto del problema (in modo particolarmente
tate viene ripartito a seconda di tutti i possitailiget semplice) & possibile procedere rettificando netlono
presi in consideraziofe. Il numero di persone con- seguente i precedenti valori di tj,i (numero di con-

tattate appartenenti alesimo targett(= 1, 2, ... , T) tatti) e dil tj,i (coefficiente di impatto per un solo
sara indicato con il simboldJ tj,i. messaggio pubblicitario):
Varra, ovviamente, la relazione: - il numero (medio) E,Ji(x,-,i) di persone raggiunte
T almeno una volta dal messaggio pubblicitario per
U= z ut . ognuna delle; volte che il messaggio € stato emesso
- b utilizzando li-esimo veicolo dej-esimo mezzo pub-
blicitario & dato, ad esemgfpda:
C/2) coefficientil j; , che terranno conto anche (X, i=D -t
) b U tj’i (XJ|) = 095 ! EJJ j,i

dell'entita dell'impatto verso i diversi target,adei a
quantificare il numero delle vendiE‘,-,i in rapporto
al numeroU ; delle persone che verranno raggiunte - il relativo coefficiente di impattd §;(x;) verra
dal messaggio pubblicitaffo Con riferimento al  adeguato secondo la relaziéhe

messaggio diffuso medianta-Bsimo veicolo dejf-
esimo mezzo pubblicitario si ritiene quindi che si
avra:

(in un dato periodo di tempo). Tale valore consader
quindi alla stessa stregua sia la persona raggiurda
sola volta da un messaggio pubblicitario, sia le pe
sona raggiunta piu volte (in epoche successivé)d dal
stesso messaggio.
E;i=U50% 47 effetto d’'impatto di un messaggio pubblicitario
N ) _ varia, tra l'altro, in funzione delle duplicaziodel
- numero E j,i delle vendite stimate, a seguiéb messaggio stesso.
messaggio, relative a tutti i target:

- humeroE tj,i delle vendite stimate, a seguito del
messaggio, relative &lesimo target:

48 | 'utilizzo di una potenza con base di valore infe-
LI ¢ ot riore all'unita implica che al crescere del numgfo
Eji = Z Eji- Z Uji Oj,i dei messaggi emessi il numero delle persone raggiun
=1 t=1 te almeno una volta dal messaggio pubblicitario au-
menta meno che proporzionalmente (una stessa per-
) o _ . sona potra infatti essere raggiunta piu di unaavoél
D) In presenza di messaggi ripetuti (come € la messaggio pubblicitario). Nel caso proposto (base
prassi) sia il livello di copertutd che leffetto  gella potenza pari a 0.95) si otterrebbe quindi &he
ogni messaggio successivo il 5% delle persone com-
43 poiché si sta facendo riferimento ad un messaggioplessivamente contattate sarebbe gia stata cdatatta
pubblicizzato una sola volta non vi sono, per il-mo (duplicazione del messaggio). Numericamente, al so-
mento, problemi di duplicazione del messaggio. Il lo scopo di chiarire ulteriormente i concetti etpas
numero delle persone in questione coincide quindiavrebbe, ipotizzando di effettuare quattro volte lo
con il numero dei “contatti”. stesso messaggi®;(= 4) che il 14,2625% delle per-
44 | target presi in considerazione sono esaustivi SOne contattate riceverebbe il messaggio piu di una
(nessun individuo pud appartenere a pit targetj ogn volta: (1 - 0,98) = 0,05 + 0,09,95 + 0,08,95 =

individuo apparterra ad un target). 0,142625. Si segnala, inoltre che I'espressioneasop
45 || numero delle vendite conseguenti al messaggio fiPortata (in pratica riferita ai soli valori naglr di x;;
pubblicitario, stimato tramite il coefficienté;; , puo - €videnza una anomalia per= 0 in quanto dovreb-

essere quantificato sia con riferimento al numero t be risultareU ;(0) = O [se non si realizza nessun
tale delle unita di bene che si riterra verrannodke ~ Messaggio non si contattera nessuno]. Tale incon-
te, sia con riferimento alle sole quantita di bemé si ~ gruenza non altera pero la valida del modello in
ritiene verranno vendute a seguito del messaggioduanto il valoreU j;(x,;) andra poi moltiplicato per il
pubblicitario (in aggiunta, quindi, alle quantitiecsi numero dei messaggi realizzati e si otterra quindi,
venderebbero comunque, anche in assenza del megomunque (pex; = 0):U §;(0)D =0 .

saggio pubblicitario). Nel corso della trattaziosie 9 | valori numerici utilizzati alla base delle pozen
considerera la seconda possibilita (incrementoedell considerate (0,95 e 1,06) sono stati ipotizzatitoto
vendite a seguito del messaggio pubblicitario). di esempio, con riferimento a considerazioni dii-ord
46 Ricordiamo che con il termine “copertura” inten- ne generale. Qualora si ritenesse che l'indiceodi ¢
diamo il numero U” di persone che sono state rag- pertura o gli effetti conseguenti alla duplicaziates
giunte almeno una volta dal messaggio pubblicitario messaggio fossero diversi bastera incrementare (o
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X i-D) _ ¢ E/1) La maggiore o minore complessih del
15040 =206 " 7 0 io inci i i
i (X i messaggio incide sulla facilita con cui un messaggi
viene elaborato dal destinatario. Viene spessadzipot

zato che un messaggio semplice, facilmente recepito

verra anche dimenticato in breve tempo. Tale tipo d

Il numero previsto delle vendite, in presenzaxgi ~Messaggio potra quindi essere adatto ad un putablici
messaggi effettuati utilizzandoi+simo veicolo del ~di prodotto finalizzato ad un incremento delle viead
j-esimo mezzo pubblicitario, sara allora descrieibil "€l bréve periodo. Un messaggio piu complesso, in-
nel modo seguente (mediamente, per ogni singold€C€; anche se recepito con maggiore difficoltaiave
messaggio): ncordato_ piu a_Iungo e risulta quindi piu adegupﬁn_ _
le pubblicita di marchio (con conseguente beneficio
nel lungo periodd}. Il fine ultimo della pubblicita &
'incremento delle vendite future e andrebbero duin
presi in considerazione gli incrementi delle veadiia

nel breve, che nel lungo periodo. La minore comples

- humeroE t,-,i (x,)) delle vendite stimate, a seguito di
Xi messaggi, relative &élesimo target (per ogni sin-
golo messaggio):

E i () = U 5,06, O }| (xj,i) = sita del messaggio aumentera le prime a scapite del
(x: i-1) (x; i-1) secondo (e viceversa) con modalita diverse a second
=095 " EJ} ; 106 "0 } i tra I'altro, del tipo di bene trattato. Per non epanti-

re eccessivamente l'esposizione supporremo che il
- numerok;; (x;) delle vendite stimate, a seguito di livello di complessita del messaggio, pur determina
X, messaggi, relative a tutti i target (per ogngsin  do delle variazioni circa 'ammontare delle vendite

lo messaggio): nel breve o nel lungo periodo, lasci comunque élalt
T rato il volume totale complessivo delle vendite gen

- t = raté2 Cosi operando la scelta circa il livello di com-
Eji (xj,) _zEj,i (xj) = o perando \ e !

- plessitaM con cui realizzare il messaggio risulta inin-

fluente e, di conseguenza, tale variabile non viera

T . N .
_ t t _ serita nel modello che verra successivamente propo-
=2 g () 05 (%) = sto.
t=1

E/2) 1l livello di intensitaS con il quale il mes-
0 .ti . saggio viene recepito (ossia la capacita del mggsag
g di attrarre attenzione) dipende da molti fattoriech
hanno molto spesso a che fare con la “qualitd” del
messaggio stesso: buone idee, originalita, tecrdche

:2 0’95(XJ,| ) mjt,i E’LOS(XJ'I )
=1

E) Il valore del coefficientetj,i (che permette di
calcolare il numero delle vendite previste) e iafiu
zato sia dalla complessitd del messaggio, sia dal
livello di intensitaS con la quale il messaggio viene re per tutti gli altri indici collegatil(;; (x,) ; E'i;
recepito (si veda, in proposito, quanto esposttanel E.; ecc.).
precedente considerazione N. 11 con riferiment all 51 Si veda in proposito quanto riportato nella consi-
“percezione” di un messaggio pubblicitét) derazione N. 2. Precisiamo, comunque, che si posso-
no avere anche messaggi pubblicitari molto semplici
che vengono ricordati per molto tempo (o viceversa)
come si ha, ad esempio, quanto uno slogan breve e
conciso risulta particolarmente accattivante e simp
tico (al contrario, quando un messaggio complesso
fisulta comunque poco gradito).

52 gj ipotizza quindi, in altre parole, che sia cogta

ridurre) tali valori. In caso di necessita (volenukr-
venire a modelli pit realistici, anche se piu coicgp!

ti) sara possibile sostituire alle semplici potenpe-
siderate delle espressione matematiche piu comples
se. (§i__%egnala, infine, che il valore della gramdez
106 '*  tendera ad aument'are sempre piu al CreSCe4) variare del livello di complessitd, la somma tra

re del numerog; delle pubblicazioni del messaggio | yendite generate nel breve periodo e le vergtite

ed occorrera quindi, se necessario, inserire wOWN  perate nel lungo periodo. Il valore della grande¥iza
che impedisca l'ottenimento di valori non realistic risyltera quindi ininfluente per I'ottimizzazioneeld

(ad esempiox;,; < Xj; , dove X, rappresenta il nume-  problema proposto e dovra essere invece analizzata
ro massimo di messaggi pubblicitari realizzabili-me solo nel caso in cui si desideri distinguere gfeef
diante li-esimo veicolo dej-esimo mezzo pubblici-  della campagna pubblicitaria con riferimento aMere
tario). o al lungo periodo. Nell'ipotesi adottata si harulii

50 E owvio che una variazione del valore dell'irelic che una vendita immediata “vale” tanto quanto una
Itj,i implica, di conseguenza, delle variazioni di valo vendita in un’epoca futura.
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realizzazione, modalita di esposizione, ecceétergi un messaggio, relative a tutti i target:
puo di conseguenza ipotizzare che maggiori saranno T

i ' ' i i _ t —
le risorse econ0m|f:he destinate alla'vane faglla}de! Ej,i (Cj,i ) _z Ej : (Cj,i ) —
realizzazione tecnica del messaggio pubblicitario =

(ideazione, progettazione, composizione, ecc.)llad a T
sua singola esposizione (spot televisivi di lungead _ t t
ta o inserzioni di grandi dimensioni su rivisterarg - Zui,i R I8l (Cj,i)
de diffusione) e maggiore sara l'effetto persuasivo t=1
nei confronti dei destinatari finali. Rivolgendosi - coefficiente medio di impattb’;(x; , C;;) in pre-
quindi, per la realizzazione del messaggio, aigsof  senza dik; messaggi pubblicizzati:
sionisti piu bravi (e piu costosi) ed utilizzandoda- )
lita di esposizione del messaggio pil eclatantciian It (%;i,Cii)= :LO6(X“
N . N - NS JEATLE =)
esse piu costose) si otterra un livello di intensiti-
periore. Si pud allora operare considerando che - numeroE‘,;i (%i, Cj,;) delle vendite stimate, a segui-

05, (Cji)

I'indice | tj,i aumentera con l'aumentare §j , il to dix; messaggi, relative &lesimo target (per ogni
quale a sua volta cresce in funzione del c&ioln singolo messaggio):
definitiva si ottiene che il valore dell'indide); , va- . . .
riando conC;; , sara dato dalla funzioffe Ej,i(x,.Cyi)=Uy; (Xj,i )Dj,i (%,i,Cji) =
(xj,i=1) (xj,i=1)
15 (S (Ga)) =15 (C) - =095 WJ},; 106 " D},i S,

Ad esempio: - numeroE;; (x;i , Cj;) delle vendite stimate, a segui-
to di x; messaggi, relative a tutti i target (per ogni
singolo messaggio):

T
E;j, (Xj,i ’Cj,i): z Ejt,i (x;,.Cji)=
t=1

A
15 (Ci)

T S R
- z o’95(XJ'| 1) mth’i ElOG(XM 1)

t=1

Djt,i(xj,i)-

»

Ci,i Sulla base delle ipotesi esposte € ora possibile ri

Si otterra, di conseguenza, che risulteranno esserdormulare il problema oggetto di analisi nel modo
descritte da funzioni dipendenti @ anche le se- ~Seguente (dove la funzione obiettivo, che quastific
guenti grandezze ’ risultato netto operativo, deve essere massimizzata

opportunamente operando sia sul cdSto da sop-
- numeroE Y;(C;;) delle vendite stimate, a seguito di portare per ogni singolo messaggio pubblicitaria, s

un messaggio, relative @esimo target: sul numero; dei messaggi da pubblicizzare):
Ei(C,)=U Y O05i(C) m n

- numerokE;; (C;;) delle vendite stimate, a seguito di Xj'\i/l%)j( i G DZ ij,i [Ej,i (Xj,i .Cj,i)+

PR y J:]_ i=1

m n

53 Sj veda in proposito, tra I'altro, quanto ripodat _szj,i [Cir=
nelle precedenti considerazioni N. 8 e N. 9. j=i=1
54 La funzionel \;(C;;) sara in realta crescente, in
modo pitu 0 meno che proporzionale, almeno fino a  _ LU T (5, i) ot
certi valori diCj; dopo di che potrebbe verificarsi che B X_l\i/lag(i G DZ in i DZ 095 wj; U
ulteriori incrementi di costo non producano piti-nes b ===
sun effetto, o risultino addirittura controproduten (00D ¢ m n
(ad esempio: per una eccessiva saturazione (106" 70 (%) =2 D% [T v
dell’esposizione del messaggio pubblicitario). La j=1i=1
funzionel ‘,-,i(C,-,i) sara quindi inizialmente crescente m n
ma pptrebbe poi avere un andamento costante, se o, . C= z z x. [C., t<B
addirittura decrescente. oo J J

55 Si precisa che le funzioni qui considerate noroson
altro che le espressioni gia precedentemente zdiiz
te alle quali al termine (costanﬂef),i ¢ stata sostitui- 58 Ricordiamo, nuovamente, che ulteriori vincoli po-
ta la funziond tJ-,i(CJ-,i). trebbero essere inseriti, ad esempio sul numere mas
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3 — Presentazione di un semplice nodello
numerico

Nel presente paragrafo verra presentato un semplice
modello numerico basato sulle considerazione prece-
dentemente esposte. Le finalitd saranno unicamente
illustrative e, sia pure in presenza di ipotesitiene,
verranno utilizzate relazioni, ipotesi e funziomilw-
tamente semplificate allo scopo di non appesantire

b) si tratta di un problema di tipo deterministigp ~ €ccessivamente I'esposizidhe

Il problema di ottimo che occorre risolvere &
quindi cosi caratterizzato:

a) si tratta di un problema di tipo statico (peelsc
operativa inizialmente adottata);

quanto i dati aleatori, per quanto abbondanti Verranno nel seguito considerati due possibili
nelloriginario problema reale, sono stati fin Mezzi pubblicitari caratterizzati, il primo, da solo
dall’origine convertiti in valori numerici stimat); veicolo, il secondo da due. | tre diversi veicalng
per il primo mezzo, due per il secondo) saranné ind
¢) la funzione obiettivo & di tipo non lineare; cati con i simboli {1, V21 € V,, Per ciascuno vei-

colo considerato occorrera individuare il numero ot
d) il numero delle variabili di sceltx(eCj;) € paria  timo di messaggi pubblicitarix{; , ;1 € X, ed il
[2Cm [h]; costo ottimale per la realizzazione di ciascun mes-
saggio C;1, C,1e G, in presenza di un vincolo di
e) si ha un vincolo funzionale esplicito (di bilamjc  bilancio inerente le risorse totali disponifili
sulle disponibilita totali di risorse, oltre aglsuwali Supporremo inoltre che i messaggi pubblicitari
vincoli di non negativita. su ciascun veicolo siano tra loro tutti uguali (algu
sara quindi anche il cost@; per ogni messaggio rea-
Per i motivi esposti la risoluzione analitica del lizzato sullo stesso veicolé}
problema sopra riportato risulta non particolarmeent
agevole (specialmente a causa dell’elevato numiero d
variabili di scelta) ma comunque affrontabile almen °° Come per tutti i modelli matematici I'incremento
numericamente (per approssimazioni successive, uti-della completezza e del realismo del modello va a
lizzando opportuni programmi software, a meno di scapito della semplicita della trattazione e
situazioni particolarmente complesse inerenti ke-fu dell’analisi. In situazioni realmente operative @cc
zioni che caratterizzano le grandezze considerate). era quindi valutare quanto conviene concretamente
migliorare l'efficacia del modello anche con riferi
Vale Comunque la pena di osservare Che, indi- mento all’affidabilita dei dati da utilizzarsi.
pendentemente dalla soluzione numerica ottenibile, °° Le variabili di scelta sono quindi sei§ , X1 X2
modello descritto pud risultare di grande aiuto per Ci1, Cz1, C22) mentre nella formulazione generale
ben comprendere la natura del problema oggetto didel problema precedentemente esposta si affermava
studio ed il tipo di relazioni che ne governanane- che il numero totale delle variabili era dato da
dalita di ottimizzazion®. (2Im(A), conm = numero dei mezzi di comunicazione
en = numero dei veicoli riferiti a ciascun mezzo. La
difformita tra le due affermazioni dipende unicamen
simo di messaggi che potrebbero essere realizzati ste dal fatto che nell’esempio numerico considegato
ciascun veicolo di ogni mezzo pubblicitario o sat ¢ & supposto che al primo mezzo di comunicazione sia
sto massimo di realizzazione di ogni singolo messag riferito un solo veicolo, mentre al secondo mezzo s
gio. Tali vincoli risultano pero a volte inutili (gzie no stati associati due veicoli.
anche al vincolo di bilancio sullimporto massimo 61 Nylla vieta, in realta, che con uno stesso veicolo

spendibile) in quanto la struttura del problema pud vengano divulgati messaggi di tipo (e di costojedif
condurre naturalmente ad ottimi interni che nomsat  rente, come si ha, ad esempio, quando su uno stesso

rerebbero gli eventuali ulteriori vincoli in queste.  quotidiano si pubblicano, contemporaneamente o in
Se cosi non fosse, occorrerebbe, ovviamente, feseri epoche successive, messaggi pubblicitari di dimen-
gli ulteriori vincoli necessari. sioni differenti. L'ipotesi qui adottata serve scdo

57 Lattendibilita delle stime effettuate dipendera d semplificare la trattazione. Volendo, si pud coasid
molti fattori, sara comunque compito del decisore rare messaggi pubblicitari di caratteristiche gatik
valutare soggettivamente quale grado di fiduciedar ve diverse come riferiti a variabili di scelta dise,

ai dati numerici disponibili. ad esempiox;; fara riferimento ad un messaggio di
58 Sj ricorda, in proposito, una vecchia massima se-piccole dimensioni suli:esimo veicolo dej-esimo
conda la quale per ottenere buone risposte occorranezzo, mentret*;; fara riferimento ad un messaggio
fare buone domande, e per fare buone domande ocdi grande dimensioni sempre sitsimo veicolo del
corre avere ben chiaro cio di cui si sta discutendo j-esimo mezzo.
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Si considerino allora i dati seguenti, riferiti ali
veicoli Vl,l , V2'1 e V2'2

Tabella 1 - Veicolo V..

Target : R R, Rs Totali
T
80 200 120 - t =
@ ContattiU 'y ; Uia= D, Uiy
t=1
=400
Upa(x11) =
(x11-2) (X41-2) (%171 T _
@ Copertura media 095 B0 | 095 (200 | 095 120 > 0,95(xll D Wi, =

U (% 1) t=1

Xq1-1
= 0,95( 1™ 2100

= 0,
® Coefficiente l,,= 0,82 %

di 3 0,3 % 0,8 % 1,2 %
impattol 7., (0,82% su 400)
@ Numero di beni vent 0,24 1,6 1,44 T
duti Eir= Z E ,=328
Ebi=U'YdY, (0,06% su 400) | (0,4% su 400) | (0,36% su 400) =

® Coefficiente
dimpattol'y 1(xy 1) =

( Xl.l -1) t
=106 2 0}

106019 p3 | 106027 pg | 106017 2 10617 (pgo

,_<6> Coefficiente t L Cy -100 | Cyy C,,-100 | C;,
d'impattol’; 1(Cy 1) 114(Cry) = 112 1+(C—+10)E Gﬁ) 082 1+W Eﬁ
11 11
(X119
© Coefficiente 106 Cbgl
d'impatto ) (X11-1) C,-100 | C
_ 11 t 11 11
I (%21, Cro) I '11(X1,1, Cu0) = 106 M 1(Cy0) 1+W [H)
11

' Numero previsto di C..—-100 | C
X1-D) . (Xgq-l
beni venduti U t1,1£E),95( 1 )SLOG( 11 )|il 14t - 11
E'11 (a1, Cua) (c,, +10"® | 100

Idem, conl;; = 0,82%

(1) Numero di persone contattate, ripartite tna igossibili target, per ogni 100 euro di spesébpaitaria riferi-
te ad un messaggio standard pubblicizzato tramécoli Vj; .

(2) Numero di persone (medio) contattate almenovatia per ogni edizione del messaggio pubblicitgeffet-
tuatox;; volte), ripartite tra i tre possibili target, pegni 100 euro di spesa pubblicitaria riferite adnuessaggio
standard pubblicizzato tramite il veicolj;V

(3) Coefficiente di impatto, per i diversi targpgr ogni 100 euro di spesa pubblicitaria riferieusa messaggio
standard pubblicizzato tramite il veicolij;VIndica il valore percentuale delle vendite cherareno realizzate
grazie alla realizzazione del messaggio pubbliciteaulla base del numero delle persone contatt@itdg valore
percentuale fa riferimento alle sole vendite consegj la pubblicizzazione del messaggio (numerbedii ven-
duti in aggiunta a quelli che si ritiene verrebbeoonunque venduti anche in assenza del messagimigita-
rio).

Il coefficiente d'impatto riferito all’insieme deie target vale: [80,3+2000,8+1201,2]/400=0,82.
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(4) Numero di beni venduti, ripartiti tra i tre [sitsili target, per ogni 100 euro di spesa publditit riferite ad
un messaggio standard pubblicizzato tramite ilalel;; .

(5) Coefficiente di impatto in presenza di messaggtuti x;; volte (messaggi tutti uguali per ogni veicolo con-
siderato).

(6) Coefficiente di impatto al variare del numegpdei messaggi e della intensiecon il quale il messaggio
viene recepito (in funzione, quindi, in definital ¢ostoC;; sostenuto per la realizzazione del messaggio).

(7) Numero previsto di beni venduti per ogni meggagubblicitario effettuato, in presenza di meggaipetuti

X;; volte (messaggi tutti uguali per ognuno dei veicohsiderati) e in funzione del cosBy di ogni messaggio

pUbbliCitariO:Etj'i (X“ s q,i): U t]"i()(J"i) a tj'i(Xj'i s Cj,i) .

Tabella 2 - VeicoldV,..

Target : R R, Ry Totali
T
= | —

@ ContattiU ' ; 200 200 100 Uz, ;UM
=500

Uza(Xo1) =

(X21-1) (x21-1) (X211 T _
@ Copertura media | 09° (200 | 095 (200 | 095 [100 3 09521yt =

U %1%, t=1

= 095”24 00

= 0,
® Coefficiente l,1= 0,68 %

dimpattol * 0,3% 0,8 % 1,2 %
P 21 (0,68% su 500)
® Numero di beni vent 0,60 1,6 1,20 T
duti E2,1 = Z E; 1: 3,40
E%1=U %175, (0,12% su 500) | (0,32% su 500) | (0,24% su 500) t=1
®) Coefficiente 106%217) 3 106%217D (pg 1062170 (1 106%217 g
d'impattol % 1(%.1) = : : ’
X511
= 1067277 0,
© Coefficiente
C,,-100 | C C,,-100 | C
d'impattol’, (C 2(Co) = 15y D1+ —22 —— 2L 08201+, —=* B
PrrotC) W T e g | oo 19 100
(Xp1-1)
© coefficiente 106" " [ogs!
d’'impatto ¢ (X21-1) C,,-100 | C
_ 1 t 21 21
| ‘2‘1()(2’1' C) I 21(%,1, Co1) = 106 I21(C20) 1+w El]ﬁ)

'Numero previsto di Xoad) e (Xpr D)
beni venduti U '1/09572177 106721 1L 1+

Cpy ~100 ] o
EtZ,l (%21, C1)

15 0—== Idem, conl,; = 0,68%
icz,l +10)

100
Note (1)(2)(3)(4)(5)(6)(7): si vedano le analoglerelative alla tabella associata al veicolg.V
(3) Il coefficiente d'impatto riferito all'insiemdei tre target vale: [200,3+2000,8+1001,2]/500=0,68.
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Tabella 3 - Veicolo V..

Target : R R, Ry Totali
T
= t =
® ContattU . 500 500 100 U %Uz,z
= 700
Uz X202 =
— — - T
@ Copertura media | 09522 7200 | 095”227 200 | 095”227 100 > 005”22 [, =
U %2062 =1 ’

X -1
= 095°22™ 300

= 0,
® Coefficiente l,,= 0,50 %

di : 0,3 % 0,8 % 1,2 %
impattol %, (0,50% su 700)
“ Numero di beni vent 1,50 0,80 1,20 T
duti E22=) E;,=350
Ebo=U%0"%, (0,21..% su 700)| (0,11..% su 700)| (0,17..% su 700) )

® Coefficiente
dimpattol ', (%2 =

_ (X2 1t
= 106 a5,

1,06()(2'2 -1) [0'3 1,06()(2’2 -1) E0,8 1,06()(2'2 -1) D.,Z 1,06()(2'2 -1) [050

© Coefficiente
C,,—-100 C C,,-100 | C
d'impattol ', C,.) I154Co0) = |t2’2 [%1... ( 2.2 ]D 22 050%1_'_ 22 }B 2,2

10(

C,, +10)%° | 100 (c,, +10)
(X221
® Coefficiente 106 [050!
d'impatto ) _ (X22-1) |t C,,-100 | C,,
I X2, Cp0) I 52(%,2, G0 = 106 I 2AC2,) 1+(C2‘2+710)15 00

' Numero previsto di
beni venduti u t2,25095( X217 106217 t2,2 E%“
E t2,2 (%22, C52)

C,,-100 | C
22 ] 22 Idem, conl,, = 0,50%

(Cz,z +1O)l5 100

Note (1)(2)(3)(4)(5)(6)(7): si vedano le analoglerelative alla tabella associata al veicolg.V
(3) Il coefficiente d’'impatto riferito all'insiemdei tre target vale: [500,3+1000,8+100@1,2]/700=0,50.

Con riferimento ad ogni veicolo si conoscono, Il problema da ottimizzare, nelle variabil, ; ,
stimati, i dati relativa alla copertuftd (numero di Xo1, %22, C11, Cy1 € Gy, sara allora caratterizzato
persone che verranno contattate almeno una volta) alalla seguente funzione obiettivo dove il profitta-
all'entita dell'impattol, relativi ai diversi possibili
target R(t=1, 2, ..., T, con T = 3 per ogni veicolo)
e si da inoltre per scontato che i dati sopraigitiée- standard su tale veicolo costasse 200 euro, adiora
riti ad un messaggio di caratteristiche standaemics  Utilizzerebbe, per tale veicolo, un valore di copex

gia stati resi omogenei per unita di costo (postag  (reso omogenea) pari a 300/2=150 unita. Il data-rel
100 euro® tivo alla copertura del veicolo;V, pari a 150, e

quindi da intendersi riferita ad un costo di 100oeu
(per messaggio standard). Tale procedura € conve-
62 Se, ad esempio, la copertura del veicojpfisse niente (se non necessaria) per potere operaretisu da
complessivamente pari a 300 unita e se un messaggioiferiti ai diversi veicoli, tra loro confrontabili
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tario G é stato stimato (per ipotesi) essere pari a 29 Il problema da risolvere (in sei variabili, con pa-

euro (per ogni unita di bene venduto) essendo statirecchi vincoli) richiederebbe, secondo le usuali-pr

inoltre inseriti i valori E;=3,28 , £;=3,40 , cedure matematiche, il ricorso alla condizione di

E,»=3,50 (come indicato nelle tabelle precedente- primo e di secondo ordine, operando pero all’'intern

mente esposte): dei vincoli sopra descrifti con difficolta non banali
per quanto riguarda la individuazione della sologio

Max {xn[zg 32809V ottimat®.
X11:X21,X22,C11,C21 C22 Risulta molto piti semplice, ai fini operativi, ri-

cercare la soluzione numerica del problema proposto
C,-100 | C utilizzando un programma di calcolo numerico (uti-

(X1 -9 11
moexﬂ 1+ 15 E100"(:1,1 * lizzabile su qualunque moderno personal computer)
(Cl,1+1oj che disponga delle routine necessarie per la @acerc
del massimo di una funzione vincolata. Utilizzando
+x21[29EB,4OED,95(X21_1) D:LOG(XZJ_D o uno di tali programmi di calcolo si é ottenuta & s
guente soluzione:
(Cpy+10%5| 100 7% Cu=0 ; Cpu=300 ; C,,=500 .
-1 -1 . I . . .
+ X2'2[29E350E0,95(X2'2 ) 6227 g In corrispondenza di tali valori la funzione obiet-
tivo F vale:
C,,-100 | C e = = .= = .=
14,22 22 _C,, | b, F(X12: X515 %,,:C3 C,p:C,,) O 856,57

D —
(22 +10)* | 100
ed il vincolo di budget:
Valgono inoltre i seguenti vincédi XLAC1 1 + Xo1[Cpq + % ATy, < 8.000 =B
- vincolo di bilancio (i fondi globalmente disgoiti

per la campagna pubblicitaria ammontano a 8.000
euro): 0D + 10[BO0 + 1000 = 8.000 8.

X1,1 EC1V1+ X211 |:C2y1 + X [szzg B =8.000

risulta completamente saturato:

64 Sj ricorda che le condizioni di primo e di secondo
ordine per l'individuazione dei punti di ottimo arni
all'insieme delle soluzioni ammissibili fanno rifer
mento allannullamento del gradiente (dato

0<x.<10 @ 0<x.<10 @ 0<x..<10 dallinsieme di tutte le derivate prime parziali) e

1 ’ 2 ' 2.2 allanalisi della matrice Hessiana (formata
) . ) ) o dall'insieme di tutte le derivate seconde parzidh)

- vincoli sulla spesa massima relativa ad ogmysi presenza di vincoli posti sotto forma di equazione
lo messaggio (per evitare effetti di eccessiva eanc  occorrera invece fare riferimento al metodo dei-mol
trazione sul singolo messaggio non si intende spend (pjicatori di Lagrange. In presenza di vincoli ot
re pit di 500 euro per ogni singolo messaggio): forma di disequazione (forte o debole) sara neeessa

. . rio utilizzare procedure specifiche.

0<C11=500; 0=Cp =500; 0<Cp2 <500 65 Segnaliamo in proposito, senza entrare nei detta-
gli, che il problema di ottimo in questione puderss
trattato analizzando le singole componenti della fu
63| vincoli riportati nel testo possono essere m@8i zione obiettivo. Nel caso considerato, ad esengjio,
o meno ampi, elevando ad esempio (o riducendo) il puo studiare la dinamica delle vendite attese er c
numero massimo di messaggi per ogni veicolo o il scuno dei tre veicoli considerati al variare deeuo
costo massimo per ogni singolo messaggio. dei messaggi e/o del relativo costo di realizzezion
L’ammontare totaleB delle risorse disponibili an- (ad esempio: affinché un messaggio pubblicitado ri
drebbe in realta a sua volta ottimizzato. In peatc- sulti profittevole occorre vendere almeno 10029
cade pero sovente che tale importo viene stahilito 3,448 unita di bene per ogni 100 euro si costo [pubb
priori sulla base di considerazioni non sempreorazi citario) e non € troppo difficile constatare che pe
nali. Si ricorda, inoltre, che il numero dei meggag tenere il massimo profitto conviene utilizzare eut
da realizzarsi deve essere, per ovvii motivi, ulorea risorse disponibili (il vincolo di budget, quindisul-
intero. ta completamente saturato).

- vincoli sul numero dei messaggi pubblicitarerp
evitare effetti di saturazione non si intende wzalie
piu di dieci messaggi su ogni veicolo):
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Allo scopo di massimizzare il guadagno netto mentre quella sul Web dovrebbe aumentare di dltre i
derivante dalla realizzazione della campagna pubbli 10%.
citaria occorrera quindi: Tale incremento pud essere spiegato da diversi
fattori: la maggiore diffusione di Internet; la fiité

- non utilizzare il primo veicolo pubblicitario C o
con la quale concordare su altri siti I'esposizialtie

(%1 =0) link, banner o spot pubblicitari; i costi contenuti

- pubblicizzare 10 messaggi pubblicitari su ciascuno Ma cio che forse maggiormente interessa € la
dei due veicoli relativi al secondo mezzo didbb componente interattiva della pubblicita on-lineziea
tario considerato >-(21=10; 22’2 =10) alla quale & possibile monitorare efficacemente gl

- ciascuno dei messaggi relativi al veicolg;V feffetti del m(_aﬁsa_lgq,io pubblicitario3 sia conteggian

dovra costare 300 eur@f, = 300) il numero d¢| click” (ad esempio: il numero (_j| w_a)l

1 che viene cliccato un banner, o una pagina intdrna

- ciascuno dei messaggi relativi al veicolg,V  un sito web), sia mantenendo (ed elaborando) i dati

dovra costare 500 eur@g , =500). relativi ai clienti che hanno operato tramite |t
ai quali, tra l'altro, risulta possibile segnalaneau-
tomatico altre proposte di vendite finalizzate étpo
che di cross-selling (se sei interessato a faestqu
acquisto, allora probabilmente ti interessa anche
quest’altro articolo) o di up-selling (se sei imgsato
a fare questo acquisto, allora potresti esserecisga-
to, in alternativa, a quest’altro articolo, piu @ama
di migliore qualita). La pubblicita sul web, inatré
utilizzabile da imprese di qualunque dimensioné e i
successo di siti come eBay lo dimostrano abbondan-
temente. Per chi volesse poi fare le cose in grande
ricordiamo i dati seguenti: il “Corriere della skra
maggiore quotidiano italiano, ha una diffusione di
poco superiore alle 600.000 copie; il totale ditspe
tori di tutte le emittenti televisive italiane (lalc e
nazionali) e difficilmente superiore ai 20 milioni

4 — Considerazioni finali

Quanto esposto nel presente lavoro ha lo scope prin
cipale di evidenziare le caratteristiche, la natlea
componenti che caratterizzano una strategia pubblic
taria mettendo altresi in risalto le difficolta reati la
quantificazione ottimale dei valori da assegnate al
variabili di scelta (numero dei messaggi pubbliciea
costo unitario di realizzazione). Il modello profmos
non € né completo, né universalmente valido, come
del resto accade per qualsiasi modello che vogihia t
tare di standardizzare un particolare problemaedi g
stione aziendale. Le differenti realtd operative
allinterno delle quali operano i diversi soggetéci-

sori sono sempre inaspettatamentg difformi Ig une(neIIa fascia di prima serata, la piu seguita)ugginti
dalle a'ltre e ogni modello preconfezmnato dovra ne di Facebook sono circa un miliardo.
cessariamente essere sapientemente adeguato-alla si

tuazione specifica che si vuole trattare. La maggio
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