Lezione XlII: La pubblicita

e Le spese per laubblicita(per lapromo-
zione delle vendijesono ingenti in molti
settori (per esempio quello farmaceutico, o
guello delle bevande analcoliche), e si con-
flgurano per guesta ragione come una scel-
ta strategica (di investimento) da parte del-
le Imprese, talora piu rilevante di quella re-
lativa al prezzi.
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1.

Una classificazione merceologica per

tipologia

pubblicitaria

Beni di ricerca sono quelli le cui caratteristiche
rilevanti sono (in linea di principio) accertabili

prima del consumo.
ticoli sportivi.

Es. computer, automobili, ar-

Beni d’esperienzasono quelli le cui caratteristi-
che non sono accertabili prima dell’atto del consu-
mo. Es. cibo, istruzione, prodotti/servizi artistic

Beni di fiducia (crec
principio, sono quel

ence goodsin linea di
| la cui qualita non puo venir

accertata neppure dopeventuale consumo. Es.
servizi medici e legal..
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Pubblicitainformativa e pubblicitapersuasiva

e Gli economisti distinguono tra.:

e pubblicitainformativa volta a informare
dell’esistenza di un prodotto e a descrivere
le sue caratteristiche (relativamente ai beni
“di ricerca”);

e pubblicitapersuasivache si propone I'o-
biettivo di influenzare le preferenze del

consumatori (rivolta spesso ai beni “d’es-
perienza’ o “di fiducia”).
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Il valore sociale della pubblicita

* Mentre la pubblicita informativa dovrebbe esserdao
trice di effetti socialmente negativi, lo stesso iappare
ovvio per quella persuasiva.

 Per esempio, sembra che negli USA la quota di awerc
dei farmaci non piu coperti da brevetto sia aumanmtat
valoredopo lI'introduzione (1984) dei farmaci generici,
a causa dellaumento (della mancata diminuzionk) de
prezzo deil primi, a sua volta collegabile agli infyen-
vestimenti pubblicitari tipicamente effettuati daran-
di case farmaceutiche che |li producono.
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P.Informativa vs P.persuasiva

 Entrambi le forme pubblicitarie sembrano em-
piricamente diffuse, ma alcuni economisti
(Nelson, 1974) hanno stimato che la pubblicita
relativa al beni d’esperienza/di fiducia, e dun-
gue tendenzialmente di tipo persuasivo, potreb-
be essere guella di gran lunga dominante.

* Non e pero difficile riconoscere che anche la
pubblicita di tipo persuasivo possa avere un
contenuto informativo indiretto
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La segnalazione

o E’facile trovare nella memoria collettiva esempi d
spotpubblicitari in cui si va ben poco (o per nulla)
oltre alla mera menzione dell’esistenza del pradott
(o della marca).

e Tuttavia, come suggerito da P. Milgrom & J.
Roberts (1986), il messaggio piu importante veico-
lato potrebbe ben essere proprio quello che st stan
no spendendo molti soldi per fare pubblicita!

* L’idea e che la mera spesa pubblicitaegnali, nel
caso di un bene d’esperienza, che si tratti diemn b
ne di elevata qualita.
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La seghalazionecontinuazione

e Sisupponga che i beni possano essere di qualita
elevata o di qualita limitata, ma che non vi siaipe
consumatori la possibilita (o la convenienza) di
accertare il loro valore prima del consumo.

 Un'impresa che sceglie di produrre una qualita ele
vata ha maggiori incentivi a spendere per la pubbli-
cita rispetto a quella che si e collocata nel segmen
basso del mercato, perché vendera piu \aslte
stesso consumatore che vedra confermata la qualita
promessa all'atto del consumo.

e Si puo in effetti mostrare che esiste una soglia d
spesa pubblicitaria che non sarebbe conveniente per
un’impresa che volesse solo millantare la quakta d
proprio prodotto.
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La segnalazioneconclusione

e L’'Investimento pubblicitario (superiore a una eeso-
glia) agisce dunque come uno strumento d’'impegno al
la qualita elevata, e produce pertantsagnale cre-
dibile per | consumatori interessati (con la conseguen-
za che essi saranno disposti a pagare prezzi pia-ele
ti).

 Dunque, non necessariamente questo tipo di spese
pubblicitarie esocialmentaino spreco, perché permet-
te di incentivare la vendita di prodotti di elevgtaali-
ta.

 E’ possibile, comunque, che la possibilita di facd-
blicita diminuisca i profitti delle imprese, percheé
costo della segnalazione sopravanza il vantag¢ge ot
nuto con le maggiori vendite.
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L’'intensita della spesa pubblicitaria

|l rapporto tra spese pubblicitarie e fatturaiiy,
e molti diverso a seconda dei settori merceologici.

e Per esempio, ha un valore inferiore allo 0,5% per
Il sale, e compreso tra I'8 e il 13% per i cereall
della prima colazione, e puo arrivare a circa |l
50% per le sigarette e | dentifrici (si veda la .Tab
13.1 a p. 281 del Cabral: Metwally, 1975, dati
relativi a mercati australiani).

o Quali fattori possono spiegare il valore di tap+
porto?
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Elasticita e rendimento della spesa pubblicitaria

e Supponiamo che le spese pubblicitarie influenzino
a domanda di prodotto e, a parita di spesa,econ
asticita differente.

* Indipendentemente dal suo tipo (persuasivo o infor
mativo), ci aspettiamo che I'investimento in pubbli
cita sia maggiore ove piu grande e l'elasticitaalell
domanda alle spese pubblicitarie, e ove maggiore e
Il margine di profitto unitario rispetto al costiam
ginali, misurabile come sappiamo dall’indice di
Lerner.

e Possiamo confermare tali intuizioni come segue.
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Elasticita e rendimento della spesa
pubblicitaria:continuazione

e SiaD(p,a) la funzione di domanda rilevante,
conodD/da > 0,

* &p.a) =- (p/D (p,a))dD(p,a)/dp

elasticita della domanda rispetto al prezzo, e

* 7(p,8d) = (&/D(p,a))D(p,a)/ oa

elasticita della domanda rispetto alla spesa
pubblicitaria.

e Siar(p,a =(p - )D(p,a —ala funzione di
profitto dell’impresa.
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Elasticita e rendimento della spesa
pubblicitaria: continuazione

* Possiamo riscrivere le due FOC rilevanti per la
massimizzazione del profitto:

» Jrtldp = (p - 9dD(p,a)/ob + D(p,a) =0,
o grtlda=(p-0dD(p,a/da—1=0
come.
* L(p,@) = (p-9/p=1/gp,a),
* (p-9D(p.a/a= 1/n(p,a).
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Elasticita e rendimento della spesa
pubblicitaria:conclusione

e Le condizioni precedenti sono riassunte nella
cosiddettdormula di Dorfman-Steiner (1954):

e a/R=nL =nl¢g

doveR = pD.

e La formula suggerisce che il rapporto ottimale
(per 'impresa) di investimento pubblicitario sul
fatturato vari in modo direttamente proporzionale
a ) e inversamente proporzionale ési veda
nuovamente la Tab. 13.1 a p. 281 del Cabral).
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Struttura del mercato e pubblicita

« La formula di Dorfman-Steiner suggerisce una relagi
possibile tr&orma del mercatoe rapporto di investi-
mento pubblicitario.

 Infatti, come sappiamo, se il mercato e poco cotnaém
I'elasticita della domanda (residuale) e piu elevata,
causa della ridotta quota di mercato delle imp(ara
diminuzione di prezzo non solo aumenta la domanda
complessiva ma sottrae clienti ai competitori), raar-
gine di profitto (I'indice di Lerner) piu compresso.

« Percio ci dovremmo aspettare, in un tale cer@u-
mento del rapporto ottimale di investimento pubblici-
tario sul fatturat@ll’aumentare della concentrazione
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Struttura del mercato e pubblicitzontinuazione

Il rapporto con I'elasticita della domanda (rilava
te) rispetto alla spesa in pubblicita e piu intiica
Supponiamo che la pubblicita aumenti la domanda
complessivae dunque aumenti nello stesso modo
la domanda di tutti I competitorin tal caso la pub-
blicita e una sorta dene pubblicq e come tale
soggetto di fenomeni diree-ridinge sottofornitura,
chedovrebbero accentuarsi al diminuire della
concentrazione(ex: Il caso della diminuita impor-
tanza della De Beers nel settore deil diamanti e le
preoccupazioni relative al potenziale collassasdli t
le settore).
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Struttura del mercato e pubblicita: continuazione

Supponiamo invece che la domanda complessivassia f
sg e dunque la pubblicita sereaclusivamenta sottrar-
re clienti ai competitori (come potrebbe accad&leca-
so dei farmaci). In tal caso I'elasticita della dorda (re-
siduale) rispetto alla pubblicita dovrebdieninuire al-
'aumentare della concentraziongpartendo da valori
elevati si paragoni il duopolio con il monopolio).

In altre parole, in tal caso la com

petizione ploibe au-

mentare I'investimento in forme di pubblicita vofie-

prattutto a sottrarre clienti ai com
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Struttura del mercato e pubblicionclusione

* In generale, Il risultato complessivo del tre #ife
che abbiamo identificato al diminuire della con-
centrazione e naturalmente ambiguo

o Tuttavia,empiricamente, la percentuale di spesa
pubblicitaria sembra avere il profilo di uba
rovesciatarispetto alla concentrazione del mer-
catg suggerendo un ruolo importante per la pub-
blicita comestrumento di competizione
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Concorrenza nei prezzi e nella pubblicita

In effetti, € naturale immaginare che, in ambi-
to oligopolistico, le imprese competano facen-
do unuso strategico della pubblicita non
dissimilmente da come usano per esempio le
leve del prezzo e della capacita produttiva.

Si applicano percio, in linea di principio, alla
pubblicita strategica risultati generici che
abbliamo derivato per | prezzi e per le quantita.
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Effettl stategicl

In particolare, come nel caso del modello di com-
petizione di prezza laBertrand, le imprese fron-
teggiano potenzialmente una situazione simile a

guella del DP.

Si immagini infatti che I'effetto della pubblicisia
eminentemente quello di aumentare la propria do-
manda a scapito di quella del concorrenti, e che ch
spende di piu ottenga l'intera domanda.

In tale caso estremo, ogni impresa investira, come

ne

pu
nu

paradosso di Bertrandgni risorsa possibile in
oblicita, ottenendo pero in equilibuim profitto

lo.
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Effetti stategici.continuazione

Anche se rimuoviamo l'ipotesi estrema dell’esempio
che il “vincitore prenda tutto”, quello che si ette e
che le imprese fanno in equilibrio piu pubblicita d
guanta sia conveniente per la massimizzazioneod| |
profitto congiunto (e possibilmente piu di quani s
socialmente utile). Insomma c’e, dal punto di vistdle
Imprese, ursovrainvestimentpubblicitario.

Il precedente risultato si indebolisce naturalreesd le
Imprese interagiscono ripetutamente: in tal casmec
visto per la competizione di prezzo, le impresespos
riuscire a colludere.
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Effetti stategici: continuazione

e Tuttavia, si noti che le spese pubblicitarie sifagu-
rano come umvestimento di medio/lungo periodo
richiedono percio piu tempo rispetto ai prezziiper
loro cambiamento e implicano un’interazione meno
frequente.

* Nella terminologia del giochi ripetuti, cio equigaad
un valore piu basso per il fattore di sconto, & can-
de la collusione piu difficile da sostenere.
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Effetti anti-competitivi della pubblicita

 E’ naturalmente possibile pensare alla pubblicita in
formativa relativa alle caratteristiche del prodatel-

e Imprese come un mezzo per trasformare una com-

petizionea la Bertrand in una competiziorzela

Hotelling.

 Di fatto, puo essere tale pubblicita a creare efoea
tare,agli occhi dei consumatqruna differenziazione
di prodotto che attenua la concorrenza.

EX: pubblicita comparativa della Procter & Gamble’s
In tema di dentifrici.
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Effetti anti-competitivi: continuazione

* E naturalmente non c’e bisogno che, per atterlaare
competi-zione, la differenziazione di prodotto allude la
pubblicita esista davvero oggettivamente, come &usgonNo
molte pub-blicita di tipo persuasivo.

|l possibile effettcanticompetitivadella pubblicita solleva
poi la questione del valore sociale della publdicinche al
di Ia dello spreco eventualmente implicato dal puhtvista
delle imprese.

* |l tema e reso difficile da trattare dal fatto aheeste forme
di pubblicita incidono direttamente sulle preferenzi
consuma-tori. Tuttavia, se in presenza di poteraeatcato Il
suo effetto e quello di aumentare la produzioreral
dovrebbe avere im-plicazioni allocative benefiche(®
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Effetti pro-competitivi della pubblicita

e Supponiamo invece che | consumatori non conosca-
no i1 prezzifissati da un duopolio per un prodotto o-
mogeneo il cui valore di utilita sia e che abbiano
tempo per “visitare” un solo produttore (come In
alcuni del modelli dsearchvisti nel Capitolo 12).

* In assenza di pubblicita, i consumatori scegliecan
a caso e Il prezzo di equilibrio per ciascun oligrop
lista sarg = u.

* La pubblicita invece trasformerebbe il contesto In
un duopolica la Bertrand, con profitti nulli in equi-
librio.
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Effetti competitivi della pubblicitaconclusione

L’evidenza empirica sembra accreditare il fatte &n
pubblicita abbia effetti pro-competitivi. Ex: la polb
cita per gli occhiali negli USA.

Perché allora le imprese dovrebbero pubblicizzare |
propri prezzi, soprattutto in presenza di prodanttio-
genei?

Tre risposte: 1) effetto DP, come gia discusso;

2) selezione del consumatori, come nel modellstiur
residenti del cap. 12;

3) prezzi imposti (ad esempio dal produttorexain
caso la competizione di prezzo e asserepubblicita
e in realta relativa all’esistenza del rivenditore.
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