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Capitolo 1
Dati utilizzati e obiettivi del lavoro

1.1.

Descrizione dei dati e delle fonti di provenie  nza

| dati utilizzati riguardano le vendite nel mercatella birra, in particolare 12 marche

molto diffuse nel nostro Paese, con riferiment@eaiiodo compreso tra I'11 gennaio

1998 e il 26 settembre 2004, in pratica un periddquasi 7 anni. Nel dettaglio, i dati

sono settimanali e quindi sono a disposizioneonvger 350 settimane.

Le marche sottoposte all’analisi sono:

1.
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Moretti

10. Nastro azzurro
11. Stella Artois
12. Tuborg



Per ciascuna, i dati riguardano sia gli indicathwendita nel mercato e di prezzo, sia di
investimento pubblicitario, forniti da due societd8pecializzate nell’analisi
dell’'andamento dei mercati.
In particolarel RI-Infoscan € un’azienda multinazionale, specializzata nataitura di
informazioni di mercato (Market Content), serviziaéitici e soluzioni di Business
Performance Management per le aziende del largsucon e della distribuzione.
L’obiettivo della parte di Market Content € quetlo rappresentare le dinamiche dei
mercati, basandosi sulla rilevazione di dati scarineun campione di circa 1.200
Ipermercati, Supermercati e Superette. Il settetAmhalytic Services prevede I'analisi
dei dati ottenuti e la spiegazione dei fenomenificati nel periodo di riferimento,
mentre le soluzioni di Business Performance Manag¢emascono dall’integrazione di
varie fonti di informazione, per fornire una visennica del mercato e di conseguenza
delle scelte da effettuare da parte di ciascunigtsoc
Gli indicatori principali che sono stati da forrifa IRI sono:
x vendite in volumenumero di litri venduti da ciascuna marca;
x distribuzione ponderatapercentuale di vendite in valore della categ@asaorbita
nei negozi che vendono un particolare prodotto;
x prezzo medio in volumeosto per ciascun litro venduto, ottenuto conppaoato tra
vendite in valore e le vendite in volume;
x vendite in volume in promozianaeumero di litri venduti che sono sottoposti a
promozione.
Tramite questi valori diventa poi possibile calenl& degli altri, che derivano
direttamente dai precedenti e che sono di notewunlgortanza, come lajuota di
mercatq facilmente misurata come rapporto tra le veniiteolume di una marca e le
vendite totali del mercato.
| dati degli investimenti pubblicitari sono stabirfiti daZenith-Optimedia, societa che
si distingue sul mercato per offrire, oltre ai serdi media planning e buying, prodotti
e servizi di marketing strategico. In particoldsaying strategico, insieme di strumenti
finalizzati a supportare i clienti nell’acquisto glie spazi pubblicitari; modellistica
econometrica, modelli e metodologie che permettdnanisurare il contributo delle
diverse leve del marketing mix; modellistica merat@j studi e analisi per verificare
I'impatto della pubblicita; tecniche di segmentampfinalizzate alla progettazione dei
target di marketing, comunicazione e media; metamgleldel consumer insight, tramite

alcuni strumenti strategici che forniscono informoaz sui trend socio-culturali.

10



| dati forniti comprendono il valore totale dei @dirpubblicitari televisivi utilizzati dalle
varie marche per un arco temporale di 7 anni, érpadall’ll gennaio 1998 al 26
dicembre 2004. Per ciascuna societa gli investinsemio espressi in migliaia di euro e i
valori riportati per il totale mercato sono compgigs di tutti i marchi diffusi sul

territorio, sebbene in questo lavoro ne venganasidenati soltanto alcuni.

1.2. Analisi e richiami sulle teorie di marketing e strategie di
investimento pubblicitario

Ciascun mercato € il punto di incontro tra domaedafferta di beni e servizi, di
conseguenza tra due soggetti con necessita divesseon |'obiettivo di ottenere un
beneficio da tale scambio. Se da un lato ci sonmnj@ese, con i loro prodotti che
cercano di vendere al prezzo migliore, con buordlitgue varieta di offerta, dall’altro
lato ci sono i consumatori, che cercano di trovigpeodotto migliore al minor prezzo. |
bisogni di entrambe le parti sono notevolmenteusatilzati da svariati fattori, che
caratterizzano il comportamento di ciascuna a#iinod del mercato stesso.

La societa che produce o commercializza un prognttoagire in vari modi per cercare
di aumentare la sua quota di mercato o contrastaseie dirette concorrenti, agendo
sulle variabili del marketing mix, che sono rapprégste dalle 4p: price, promotion,
product e place (prezzo, promozione, prodotto &iliszione) o sulle nuove strategie
fornite dalla diffusione dell’e-commerce, come lamonunity, per interagire con i
clienti fornendo un insieme di servizi che li rerideeli al proprio prodotto.

Dall’altra parte c’e il consumatore, che ha un cortgmento diverso al momento di
acquistare un bene o un servizio, in base a svdaithbri, come ad esempio, le sue
caratteristiche specifiche (gusti personali, fedell una marca, abitudini, ricerca della
promozione, ...) o alle caratteristiche dei prodofprezzo, qualita, durata di
conservazione, formato, esistenza di beni sostifugi cosi via). Quindi, sebbene la
scelta di acquisto dipenda dal soggetto specifisea pud essere influenzata attraverso
vari metodi, che principalmente riguardano le praiooi e la pubblicita, due variabili

fondamentali su cui le societa possono agire inienamilevante.
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1.2.1. Obiettivi e pianificazione di una campagna p  ubblicitaria

Prima di tutto bisogna capire come e perché urermdéata societa decide di realizzare
una campagna pubblicitaria, visto che la somma dihsolito viene investita non é

esigua, ma influisce in modo rilevante sul bilantiesercizio.

La decisione di investire in una campagna pubhliGtpuo avere vari scopi:

x diffondere la propria marca,

x incentivare I'acquisto di un prodotto;

x far conoscere particolari promozioni 0 un nuovaodpitto;

x far nascere dei bisogni nei consumatori.

In ogni caso l'obiettivo finale & rappresentatolalairescita del numero di prodotti
venduti e/o dalllaumento della propria quota di caéo, che rappresentano le variabili
chiave per ciascuna societa che vuole crescererngenee un ruolo importante nel
settore. Non sempre pero la scelta di investirpuhblicita porta a risultati positivi,
perché la campagna deve essere programmata etatndianodo corretto, per ottenere
un riscontro effettivo.

La pianificazione di una campagna pubblicitarizieidalla decisione del mezzo che si
intende impiegare. Leelevisioneé uno degli strumenti maggiormente utilizzati, peérc
di larga diffusione (permette di raggiungere ptnente tutta la popolazione) e di forte
impatto sia visivo sia sonoro, che esprime in matdaro e semplice qualsiasi
messaggio. Il suo utilizzo pero varia in base gigetti che si intendono raggiungere, a
seconda dei canali su cui puntare maggiormentéedasce orarie: se un prodotto per
bambini sara meglio durante il pomeriggio, altriridansera se riguarda gli adulti. Altro
mezzo di comunicazione e $éampa che comprende vari strumenti, dal quotidiano alla
rivista, che puo essere quindi giornaliero, settiab@ 0 mensile; la scelta in questo caso
sara fatta in base alla cadenza periodica e aiucaet®ri che si vogliono colpire (in
base al tipo di stampa, piu 0 meno specializz&ampre a questo riguardo, seppure in
modo diverso, rientrano gartelloni pubblicitari che non sono rivolti a determinati
soggetti in particolare, ma colpiscono in modo fiedente le persone che passano in
determinate zone delle cittd. E uno strumentozatlio soprattutto nei grandi centri,
dove il passaggio della gente e massiccio, comesathpio, su edifici, strade o zone
della metropolitana. Di altro tipo, ma molto utdata, € la pubblicita irradio,

strumento solamente sonoro, che raggiunge una lpagée della popolazione,
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soprattutto i giovani, in maniera praticamente @aot& per tutto il giorno (spesso viene
tenuta accesa nei negozi, negli uffici o negli spoenti in auto). Continua la diffusione
nelle famiglie italiane dinternete, di conseguenza, la pubblicita in rete sta erasc
molto e sta diventando sempre piu assidua, viste thnuovo strumento di
comunicazione € molto facile, veloce e abbastamzeanico. Meno utilizzate, ma
sempre presenti, sono le pubblicita agiema prima o durante le proiezioni, sebbene,
anche in questa occasione, venga colpita solora plla popolazione che si reca a
vedere tale film.
Dopo aver valutato quali siano gli strumenti a d&pione, spetta alla societa decidere
quali siano i piu adatti a diffondere la proprigbplicita (spesso infatti si usa una loro
combinazione per ottenere i risultati migliori), ibase anche alle disponibilita
economiche e al risultato che si intende persegliirpasso successivo riguarda la
decisione di come articolare la campagna, cio&d tli pressione pubblicitaria a cui
sottoporre i consumatori, che provoca in essi tdisacordo differenti. Ne esistono tre
tipi principali:

x Steady pressione media e continua per un determinatmgeerdi tempo, che di
solito permette di massimizzare la percentuale anddiconsumatori che ricordano
la pubblicita, diffondendo di conseguenza anchmlascenza della marca.

% Flight, caratterizzato dall'intervallare periodi di fofteessione a periodi di silenzio,
utile per il lancio di nuovi prodotti sul mercato.

x  Burst pressione molto forte in un breve intervallo, gihevoca un tasso di ricordo

elevato in tempi brevi.

1.2.2. Pianificazione delle campagne pubblicitarie nel mercato della birra

Nel complesso, il mercato della birra € fortemesardizionato dalla pubblicita, che ha
principalmente lo scopo di diffondere la conoscedea marca o mantenerne vivo |l
ricordo. Gli strumenti utilizzati sono praticameritéti quelli elencati nel paragrafo
precedente e altri ancora, visto che oltre a T\josagiornali, cinema, Internet, il
marchio di molte birre si puo collegare a manifestai sportive (partite di calcio e gare
di motociclismo soprattutto) o spettacoli music@nche concerti gratuiti). Si deve
notare che questi ultimi mezzi di comunicazioneosprincipalmente rivolti ai giovani,
che rappresentano una buona parte del mercato, ee comsumano la birra

principalmente nei bar, quando escono con gli anhioiezzi piu tradizionali, invece,
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sono rivolti in generale a tutti in consumatorigatolto spesso bevono birra anche in
famiglia (acquistandola nei negozi) e quindi hanamatteristiche di spesa ben diverse.
Nelle sue varie forme, si nota per0 spesso cheulilita sulla birra tendono a
sottolineare piu un determinato stile di vita, sto che le qualita specifiche del
prodotto. Questo vuole indicare che tale bevaneiatra a far parte di un gruppo di
persone come loro caratteristica principale, cheelntifica rispetto agli altri, e gli spot
tendono a mettere in luce questo aspetto. Finoca pEmpo fa, invece, i pubblicitari
hanno spesso usato il binomio birra — donna e erslocdegli anni questa associazione
si e via via modificata in base alla cultura delmemto, alla diversa situazione sociale,
alle esigenze del mercato, alle tendenze in atemliNiltimi tempi, si € un po’ perso
questo abbinamento, a favore di pubblicita con grdp persone (piu 0 meno giovani)
che si ritrovano assieme, per condividere del tenspaoializzare e con una passione
comune: la birra.

Un’importante iniziativa che ultimamente & propodéamolte marche di birra riguarda
la diffusione degli spot che mettono in guardidaavgni sul rapporto guida-alcool. Si
cerca in questo modo di far capire ai ragazzi sebbene sia bello e divertente bere in
compagnia, nelle serate con gli amici o in discatebisogna farlo sempre con
moderazione, con la consapevolezza che, se sigiedare, € meglio stare attenti per sé
e per i propri amici, evitando i bicchieri di trappn questo modo si riesce a coniugare
in un unico mezzo la diffusione del proprio nomd neercato con un’importante
iniziativa nei confronti dei giovani.

Infine, per quanto riguarda il tipo di pressione etiene attuata nel mercato, non c’e€ un
andamento comune per tutte le marche, visto cheinagima a disposizione capitali
diversi da investire e li programma in modo diffées percio tale analisi specifica viene

riportata nel paragrafo 2.3, dove vengono desaittgolarmente le varie marche.

1.2.3. Richiami alla terminologia usata per misurar e la pubblicita

A volte i termini utilizzati nel settore pubbliciia sono di uso comune, ma spesso viene
loro dato un senso diverso da quello che in realtigcano. Visto che saranno poi
utilizzati all'interno di questo lavoro, sembra gfio descrivere nel dettaglio il loro
significato, per inserirli correttamente nel cotdes darne la giusta interpretazione.
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Essi principalmente riguardano i vari modi per mase la pubblicita:

x contatti netti (each: numero di persone esposte al messaggio pulaicialmeno
una volta nel periodo di riferimento;

x contatti lordi @udiencg: numero totale di esposizioni, dato dal prodatioreach e
oTS;

x target pubblico obiettivo del messaggio;

x copertura rapporto tra contatti netti e target, indica Ergentuale di persone del
pubblico obiettivo realmente colpite dal messaggio;

x Gross Rating Point GRP: misura della percentuale di target raggiunta col
messaggio (¢ una misura dell’investimento publalim), dato dal rapporto tra
audience e target;

x frequenza QTS Opportunity To See): numero di volte in media cimesoggetto e

esposto al messaggio, ottenuto dal rapporto tra &Edpertura.

1.3. Teorie e studi sull'efficacia delle campagne p  ubblicitarie e obiettivi
del lavoro

Numerose sono le teorie che sono state scritte@eare un metodo di pianificazione di
una campagna pubblicitaria che garantisse un bisuitato, cioé un alto tasso di
ricordo della marca e, di conseguenza, un aumegite dendite del prodotto. Pero le
conclusioni a cui molti autori sono arrivati nomsasempre le stesse, perché i vari studi
hanno portato a risultati differenti, che cerchevemna di analizzare, per capire meglio
anche gli obiettivi del lavoro che si vuole con@urPiu che altro, una breve rassegna di
guesti lavori permette poi di confrontare i ristiltda noi ottenuti, per verificare se, nel
mercato della birra, le teorie sull’efficacia detl@mpagne pubblicitarie hanno la stessa
validita.

Le prime applicazioni sono state fatte alla fingldanni Settanta da molteplici autori,
che pero negli ultimi anni hanno dovuto, in alcoasi, rivalutare le loro idee sulla base
delle evoluzioni avvenute nei consumatori e nebloomportamento, piu che altro,
adattando le loro valutazioni alla societda modespesso cosi diversa da quella di

quegli anni.
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La teoria di_Naple1979), definita ‘Effective Frequency’, viene ntga valida anche

per il mercato attuale e si basa sulle seguentnagsni:

x una sola esposizione al messaggio pubblicitario pogo o0 nessun effetto
sull’atteggiamento del consumatore;

x risulta necessario puntare molto sulla frequenatigsto che sulla reach;

x I'esposizione ottimale prevede almeno 3 OTS nabgerdi riferimento;

x alllaumentare del numero di esposizioni, I'impadtdle vendite resta positivo, ma
con un tasso decrescente (il Grafico 1.1 delinqauro una forma ad S, con
andamento decrescente);

x il comportamento degli acquirenti nei confronti marche piu note nel mercato
risulta diverso rispetto a quelle meno conosciyiecio ciascuna societa deve
sperimentare per trovare il proprio corretto sigeinpianificazione pubblicitaria.

Secondo Naples, percio, € importante tener contla @iequenza di visione di un

messaggio, piu che la diffusione dei confronti diltimsoggetti, perché soltanto dopo 3

OTS si ottiene un risultato ottimale per la propnarca.

Grafico 1.1. Funzione di risposta alle venditem®io Naples

A

vendite

pubblicita

by

Di diversa opinione_Erwin Ephror1995), il quale sostiene che €& necessaria la

continuita nella realizzazione di una campagna [icibdria, poiché il primo scopo della
pubblicita & di influenzare i consumatori e il vaerget sono i loro acquisti, che si
possono verificare in qualsiasi momento, 52 setienall'anno, percio soltanto

attraverso una pubblicita regolare si possono peexe.
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Alla base delle sue teorie ci sono 3 punti fondaalen

x la funzione principale della pubblicita televisigai far ricordare ai consumatori la
marca, perché essi conoscono molteplici marche gdii singolo prodotto, ma
devono essere indirizzati verso una in particolare;

x il messaggio che si vuole trasmettere deve essgetd allo scopo della pubblicita,
in modo che il consumatore ne colga facilmenteris®;

x una sola esposizione alla pubblicita provoca effetii consumatori.

Sebbene il primo messaggio pubblicitario sia il ga3toso per la societa, Ephron ritiene

che sia quello che provoca il maggior incremenitestendite e, quindi, deve arrivare

al maggior numero di persone possibili (insistesdta reach), per poi poter essere

programmato su molteplici settimane, anche con mabddivelli di GRP, ma

continuativi nel tempo.

Dello stesso parere_é Jor(@997), il quale sostiene che una ripetizioneadpilbblicita
sia necessaria per influenzare le scelte d’acqumsteché i consumatori non sempre
effettuano spese al termine del periodo di espmsézima anche durante tale intervallo.
Di conseguenza gli spot devono essere programmatnado da permettere una
continua visione, in un periodo di tempo medio Rglo, almeno in relazione alla spesa
che si puo sostenere. La sua teoria si basa dal ¢dae con la prima esposizione si
ottiene il maggior riscontro sulle vendite, mentoen le successive [I'effetto
progressivamente diminuisce (Grafico 1.2). Jondegspinoltre che la teoria della
continuitd diventa dispendiosa e costringe la s$acie sacrificare altri mezzi di
comunicazione, ma che, se viene programmata in roodetto, con il giusto numero
di GRP, tramite i programmi televisivi migliori (@@amente finché il bilancio lo
permette), puo portare ad un sensibile incremeelle gendite e, di conseguenza, delle
entrate. Infine Jones sottolinea il fatto che nentptti i prodotti valgono questi sistemi,
perché, ad esempio, per nuove marche da insellimaareato la ‘Effective Frequency’

di Naples puo risultare proficua.
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Grafico 1.2. Funzione di risposta alle venditem®io Jones

A

vendite

" pubblicita

Molteplici sono dunque le teorie che cercano dnidieare un modello appropriato per
valutare l'efficacia delle campagne pubblicitas® nel breve sia nel lungo termine.
L’ipotesi di base su cui si fonda questo lavoraieliq di considerare che tali effetti non
siano immediati, ma siano di tipo dinamico, cioénpengano nel tempo, garantendo
alla societa che investe un ritorno in termini @ngite o quote di mercato per un
intervallo medio — lungo. Questa tendenza pud essausata da svariati fattori, che
sono facilmente intuibili:

x il ricordo della marca nel tempo, che puo esseteopmeno forte e durare piu 0
meno a lungo, in base alla frequenza di esposig@hisoggetto,

x lo sfasamento temporale tra il momento dell’esposi& al messaggio e il momento
dellacquisto (non sempre sono due comportamenti madiatamente
consequenziali),

x |a fedelta dei consumatori, che permette di maméena comportamento costante
nel lungo periodo,

% altri strumenti di marketing, propri o dei concartieche influiscono sulle scelte dei

consumatori.

In generale, I'idea di fondo comune in molte peess@nche la pubblicita serva a far
aumentare le vendite tramite una relazione direttenmediata; non sempre, pero,
questo risulta facilmente dimostrabile, perché taffetto non e perfettamente
misurabile o e dilazionato nel tempo. Lo scopo wés{o lavoro € proprio quello di
presentare uno strumento che riesca a misuraegadnie che esiste fra queste due
variabili, per dimostrare in quali occasioni risuflignificativo e valutandone I'efficacia

in un intervallo di tempo medio — lungo, stimandm guanto ritardo esso si verifica.
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Nella prima parte della tesi (Capitolo 2) si anedizl mercato della birra in generale, per
avere una visione complessiva dei fenomeni in attelle principali caratteristiche
delle singole marche, come prezzo, quota di mereatndite totali e in promozione,
investimenti pubblicitari

Successivamente si cerca di verificare in qualiasmni gli andamenti delle vendite
hanno dei punti di rottura, cioé dei comportamentmali nel tempo, per accertare se
siano in qualche modo collegati agli investimenibblicitari eseguiti. Quest’analisi,
seppur di semplice costruzione come si vedra nelt@a 3, permette di avere una
visione sintetica dei legami fra le variabili inegiione, per stimare se variazioni negli
investimenti, positive o0 negative che siano, prawmc variazioni significative nelle
vendite.

Il modello principale che ¢ alla base di quest@tawiene presentato nel Capitolo 4 e si
basa sull'utilizzo degli investimenti pubblicitasome variabili di input, che riescono a
modificare il normale andamento delle vendite, aberate I'output del sistema. Le
funzioni di trasferimento permettono proprio di orere la significativita del rapporto
di input — output tra una variabile indipendentera variabile risposta nel corso del
tempo, misurate entrambe come serie storiche. baui@zione generale di questi
modelli risulta la seguente:

Q =VoA tVIAL VA, +.. 1 e, [1.1]

dove:

Q: € l'output del processo (le vendite al tentpo

A: e I'input (gli investimenti pubblicitari ai varstanti temporali),

& € la componente d’errore.

In pratica, il modello permette di determinare fiatto che una campagna pubblicitaria
puo avere sulle vendite di un certo periodo, iazieine non solo agli investimenti dello
stesso istante, ma anche a quelli fatti precedesttan in modo da poter misurare
I'effetto che hanno nel lungo termine. Nella praticcalcolo si concentra in un numero
limitato di istanti temporali, in relazione all’di che si vuole condurre e ai dati a
disposizione, di conseguenza si puo scrivere th][in termini piu compatti, facendo
ricorso ad un’espressione del tipo:

Q =V(LA +&

1.2.
V(L) =v, +Vv,L+V,L* +... [1.2]
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in cui, v(L) rappresenta la funzione di trasferimento, mehtré I'operatore ritardo,
secondo il quale"x=x,_,, .

La stima dei singoli coefficienti avviene tramit ihformazioni che si possono trarre
dalle serie di input e output, poiché i singglriassumono la dinamica che esiste fra le
due variabili di riferimento, in quanto indicanovariazione che subiscono le vendite in
relazione ad una variazione degli investimenti pighiri in ciascun periodo.

Come si potra meglio capire in seguito, dopo avescdtto come si costruisce la
funzionev(L), il metodo che viene applicato si basa in manigesante sullo studio di
serie storiche, perché sfrutta i modelli di ideoéizione delle serie, valutando
I'andamento delle variabili nel tempo, prima ancdraalutare la significativita del loro
effetto. Quindi, il primo passo da compiere, saraddntificare le serie storiche che
hanno generato i dati relativi a vendite e investiti) per poi poter analizzare nel
dettaglio, attraverso gli strumenti adeguati, l@z®ni che legano tali variabili, per
capire in quali casi sono risultate significativ@pe hanno modificato in maniera

rilevante il loro comportamento nell'intervallo idierimento.

Assumere gli investimenti pubblicitari come inputel dsistema e un’ipotesi
fondamentale nell’intero lavoro, basata sulla #&ahe essi siano in grado di modificare
in maniera significativa le vendite. A questo rigl@bisogna riportare un caso presente
in letteratura, nel quale accadeva invece I'oppodte suggerisce quindi di procedere
con le dovute cautele in tutte le analisi.

La societa america Lydia Pinkham, produttrice dpueparato a base di erbe, per molti
anni (dal 1907 in poi) ha studiato la relazione leasue vendite e le sue campagne
pubblicitarie tramite le funzioni di trasferimentempre considerando gli investimenti
come un input (Wei, 1990). Soltanto dopo parectdnapo, si accorse che, valutando la
cross-correlazione anche per i ritardi negativiifudicatore del legame fra le due serie,
di cui si parlera nel dettaglio in seguito), acaadesattamente il contrario: le vendite
erano l'input del sistema e, di conseguenza, tuévori finora condotti perdevano di
valore. Questo probabilmente era successo perdhédet per la pianificazione delle
campagne avveniva in base alle disponibilita ecadoen della societa, quindi in
percentuale sulle vendite.

Nel nostro lavoro si dovra dunque fare attenzionelatare bene la relazione tra le due
variabili, per non incontrare lo stesso problenehbene gli strumenti informatici che

ora vengono utilizzati consentano di lavorare caggori informazioni a disposizione.
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Capitolo 2
Valutazione del mercato

2.1. Andamento del mercato nel suo complesso

Prima di procedere con l'analisi e la valutazioredled singole marche & opportuno
cercare di capire come si presenta il mercato dalea nel suo complesso, per

descrivere gli aspetti basilari di questo particelsettore.

Il mercato della birra & fortemente concentratopiadto di vista produttivo, con i primi
grandi gruppi commerciali che coprono tramite ialaiper+super+superette oltre i tre
quarti delle vendite in volume. Risulta invece moftammentato dal punto di vista
delle marche che si competono la leadership nelcaberstesso, tramite offerte
promozionali e campagne pubblicitarie, per inceargv’acquisto e diffondere il proprio
nome sul territorio, oppure tramite tagli di prezmy risultare piu competitivi anche nei
confronti dei soggetti piu fedeli ad una determanfaiscia di costo.

Dai dati di cui disponiamo si nota che la diffuodi birra in Italia sta aumentando,
visto che il consumo pro-capite & arrivato a 3@ litel 2002, sebbene sia ancora
inferiore a quello di altri paesi europei, come @@ Grecia e ovviamente Germania,
dove si arriva fino a 130 litri a testa. Un fattamgortante e rappresentato dal fatto che
sono aumentati i consumi di birre di fascia altefpum — speciali), a testimonianza di

un interesse alla maggiore qualita del prodotto.
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| dati che sono stati utilizzati per I'analisi regalano sia le marche vendute nei negozi,
quindi destinate principalmente alle famiglie, s®endute nei bar, riservate ad una
clientela piu specifica. Come gia accennato, il cagr della birra presenta una
molteplicita di marchi diffusi sul territorio piu meno conosciuti, di cui non sempre si
hanno informazioni complete, che pero riguardan® perte di clientela importante, di
solito la piu selezionata, legata in modo partimla determinate caratteristiche di una
birra. Sebbene i dati a disposizione non compremttaiotalita delle marche esistenti, i
valori totali risultano corretti, perché riferitila vendite complessive nel mercato in
Italia.

Per un’analisi preliminare dei valori nel totalegtleanni in esame, visto che i dati
relativi al 2004 non sono completi, ma arrivanaaab al 26 settembre, si € preferito
tener conto del periodo 1998-2003, per una valatezpiu dettagliata e precisa. Invece
per la valutazione delle serie storiche settima@adiu opportuno usare i dati completi,

in modo che il lasso di tempo sia il maggiore poisie possa dare stime piu precise.

2.1.1. Vendite totali e vendite in promozione

Il mercato della birra si puo definire in espansiovisto che negli ultimi anni le vendite
sono notevolmente aumentate, con una crescita7dé¥a3dal 1998 al 2003, passando
da 333.030.246 litri annui a 458.516.215. In tiltferiodo considerato, le vendite sono
state in rilevante crescita, rallentando un po’l'aeho 2002, quando la differenza
rispetto al periodo precedente e stata del 2%, naeial 2002 al 2003 si € riscontrato o

sviluppo maggiore, con una variazione delle vendiglel 2% (Tabella 2.1).
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Tabella 2.1. Vendite totali nel mercato (in litri)
Vendite Variazione % rispetto
all'anno precedente
Totale 1998 333.030.246
Totale 1999 351.387.381 5,51
Totale 2000 374.899.816 6,69
Totale 2001 396.647.608 5,80
Totale 2002 406.535.134 2,49
Totale 2003 458.516.215 12,79
Totale 2.321.016.400




Allo stesso modo si sono verificati sensibili autnelelle vendite in promozione, che
rappresentano mediamente piu del 30% delle venadiigdi. Anche in questo caso, la
variazione maggiore si e registrata nell'ultimo @nmon un valore pari al 12,5%
(Tabella 2.2).

Tabella 2.2. Vendite in promozione totali nel naaoc(in litri)
Vendite in % promozione sul | Variazione % rispetto
promozione totale vendite all'anno precedente
Totale 1998 102.391.911 30,75
Totale 1999 112.134.060 31,91 9,51
Totale 2000 115.166.767 30,72 2,70
Totale 2001 125.921.174 31,75 9,34
Totale 2002 133.457.706 32,83 5,99
Totale 2003 150.105.526 32,74 12,47
Totale 869.527.664 32,31

Il peso che le vendite in promozione hanno nel atersi evidenzia bene dal grafico
2.1, che mostra anche la continua espansione\dwsildite di birra nel corso del periodo

in esame.

Grafico 2.1. Vendite totali e in promozione anmeaé mercato
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by

Per poter ottenere una stima piu precisa dell’amaéon del mercato € necessario
approfondire I'analisi con una valutazione dellrd serie storica settimanale, che
permette di evidenziare il comportamento delle wendel tempo. Gia da un primo
sguardo al grafico 2.2 si nota che I'andamento refieente stagionale, come gia
spiegato nel capitolo precedente, con variaziotevadi tra il periodo estivo e quello
invernale, sia per le vendite totali sia per quéllepromozione. Si nota inoltre una
componente di trend nella serie, che porta la carcaescere nel tempo, segno che il
mercato € in espansione e sta crescendo. Scopavdeb sara anche capire se e come
tale crescita € influenzata dalle campagne pulbéfiei

Le vendite in promozione seguono di pari passoleguetali, in quanto il loro ripetersi
nel tempo é influenzato da queste ultime; il loapporto si mantiene costante, pur
mostrando anch’esso un andamento stagionale. Goasdb ogni singola settimana,
I'impatto delle vendite in promozione sulle vendibéali non resta pero invariato, anzi,
il suo andamento presenta notevoli variazioni, lp&rall’interno di ciascun anno, passa
da valori del 14% in inverno al 47% in estate. Deegio si deduce che le scelte del
mercato nei confronti delle promozioni riguardammgpalmente i periodi in cui le
vendite stesse sono maggiori, ma bisogna tenep a@ le vendite aumentano anche

grazie a tali promozioni, quindi il loro rapportaexiproco.

Grafico 2.2. Vendite totali e in promozione nercato

dati settimanali, 11/1/1998 — 26/9/2004
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2.1.2. Prezzi

La valutazione dei prezzi risulta piu difficile, quanto vi € notevole variabilita fra le
marche, visto che, ad esempio, si passa da 4,06 mar Corona a 0,94 euro per
Kronenbourg, anche se la media dei sei anni coratide pari a 1,36 euro al litro. Si
riscontra un sensibile aumento del prezzo dal 1802003, con una crescita del
10,65%, passando da una media di 1,29 euro adiundeuro (Tabella 2.3).

Tabella 2.3. Prezzi medi per litro
Euro
Totale 1998 1,29
Totale 1999 1,30
Totale 2000 1,34
Totale 2001 1,38
Totale 2002 1,41
Totale 2003 1,42
Media dei 6 anni 1,36

Valutando la serie storica completa si evidenzizstm aumento nel tempo, che
continua anche agli inizi del 2004 (la linea trggata nel Grafico 2.3 mette in risalto il
trend). Si notano anche alcuni picchi negli ultennei primi valori di ogni anno, forse
per scelte di mercato o dell'intero sistema chepeelodo natalizio registra un aumento
generale dei prezzi. Si potrebbe anche pensardechduzioni dei prezzi nelle fasi
estive siano influenzate dalle maggiori promoziaiie vengono proposte, che
riguardano anche il costo della birra che quinfluiscono sulla media del periodo.
Comunque la linea si stabilizza intorno al valord d0 euro, che rappresenta infatti la
media dell’arco temporale. Sara valutando le marsbparatamente che si potra
determinare quali siano che influiscono in mangtao meno forte sul prezzo medio

del mercato.
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Grafico 2.3. Prezzi medi nel totale mercato

dati settimanali, 11/1/1998 — 26/9/2004
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2.1.3. Investimenti pubblicitari

| dati relativi agli investimenti pubblicitari sonda valutare attentamente perché
indicano le scelte che ciascuna societa attuaordianti delle pubblicita e la strategia
che ritiene maggiormente efficace a far conosdgyprio prodotto. Oltre a valutare la
somma spesa per la programmazione, sara imporemainare la dinamica degli
investimenti nel tempo e come essa influenzi lediten Un’altra analisi che potrebbe
essere fatta riguarda anche il tipo di pubblicitalts, cioe il mezzo utilizzato (TV,
radio, stampa, etc.) e i relativi tempi, ma i datidisposizione ci danno il valore
complessivo sul canale televisivo, senza ultegeparazioni.

Per gli investimenti pubblicitari i valori sono cpieti, perché arrivano fino alla fine del
2004.

L’anno 2000 e stato quello che ha registrato lagmagspesa, mentre dal 2001 in poi
tali valori sono stati nettamente inferiori, tardbe proprio il 2001 ha registrato una
differenza del 39% in negativo rispetto allannegqedente. Dal 2003 i valori sono
tornati ad aumentare, ma sono ancora inferioriil@dgomassimo raggiunto nel 2000
(Tabella 2.4).
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Tabella 2.4. Investimenti pubblicitari annui inghaia di euro

000 eUro Variazione % rispetto
all'anno precedente

Totale 1998 74.303
Totale 1999 85.214 14,69
Totale 2000 89.224 4,71
Totale 2001 54,102 -39,36
Totale 2002 51.879 -4,11
Totale 2003 53.628 3,37
Totale 2004 60.112 12,09

Il grafico 2.4 evidenzia le variazioni avvenute negni, con la crescita fino al 2000 e
poi il declino dall'anno successivo e la lentaega dal 2003.

Grafico 2.4. Investimenti pubblicitari annui in gfinia di euro nel mercato
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2.1.4. Analisi preliminari delle relazioni frale v ariabili nel mercato totale

Urn’indicazione importante delle relazioni che istarono tra le variabili si puo
ottenere valutando come si modificano le venditdidia in relazione alle variazioni
degli altri indicatori, che si assumono come vadliasplicative rispetto alle vendite,

che rappresentano la variabile dipendente.
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Dal grafico 2.5 che riunisce tutte le variabiligioco e mette in relazione ciascun dato,
si nota lI'evidente legame di tipo lineare tra lendike e le vendite in promozione,
risultato quasi scontato, mentre c’é relazione lirare tra le vendite e gli investimenti
pubblicitari, anche se la maggioranza delle oszéwma si hanno per valori bassi di
investimenti, ma sono evidenti numerosi punti dindiee elevate anche in
corrispondenza di ridotti investimenti pubblicitari

La correlazione tra vendite e prezzi ha un andammaonh del tutto chiaro, perché ci
sono molte osservazioni in corrispondenza di ugzwenedio, ma sembra che il legame
non sia del tutto lineare (cioé che a basso cdast@no maggiori vendite e viceversa),
segno che non sempre viene acquistata la birral gmezzo inferiore, probabilmente
perché e un prodotto che risente dei gusti persdaatonsumatori, attenti alla qualita.
Visto che le vendite promozionali hanno circa lessb andamento delle vendite totali,

la loro tendenza rispetto alle altre variabili @ig¢ a quella di queste ultime.

Grafico 2.5. Grafico di correlazione tra le vabgi
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La correlazione tra le variabili e riportata quisiguito, i valori confermano il forte

legame tra vendite e vendite in promozione (vaossimo a 1), mentre si registra un
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valore basso e negativo tra vendite e prezzi, @arD,11, un po’ sorprendente, che
conferma i dubbi sopra citati. In base a quant@rtgio, infatti, a prezzi elevati

corrispondono numerose vendite, da cui si puo dire un aumento di prezzo non
influisce direttamente sulla possibilita di venddriera. Questo fenomeno potrebbe
essere causato dal fatto che molte persone soatelag un particolare marchio, percio,
anche se si verifica una variazione di prezzo, de Ifedeltd resta invariata. La
correlazione tra vendite e investimenti pubbli¢itea un valore di poco positivo, pari a

0,32, a dimostrare che il legame tra queste duahiimon é cosi forte e diretto.

i nv vendite prezzi pr ono
i nv 1. 0000000 0.3249114 -0.3308907 0.3699153
vendite 0.3249114 1.0000000 -0.1109479 0.9750883
prezzi -0.3308907 -0.1109479 1.0000000 -0.1899882
pr ono 0. 3699153 0.9750883 -0.1899882 1.0000000

Da un’analisi puramente grafica sul comportamemtguéste due variabili nel mercato
totale si nota che le vendite nel tempo tendonaescere, mentre gli investimenti
subiscono una sensibile diminuzione (Grafico 23%)potrebbe quindi affermare che le
spese pubblicitarie non abbiano nessun legameecgandite, ma bisogna pensare che
una pura analisi grafica non e sufficiente per daregiudizio corretto. In ogni caso
'idea di fondo che si vorra verificare con quedaworo € che linfluenza della
pubblicita non sia di breve durata, cioé che dape serie di spot sia ovvia conseguenza
un aumento di vendite, ma che il ricordo e la cornga di una marca restino per un
lungo periodo di tempo, influenzando le vendite sofo nellimmediato istante della
campagna pubblicitaria, ma per un lungo periodacessivo. In questo modo, senza
alcun tipo di pubblicita, le vendite non potrebbenai raggiungere i risultati riportati
finora, perché gli investimenti pubblicitari agis@ in maniera latente, dando

un’influenza periodica, non sempre evidente, mdiooa.
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Grafico 2.6. Confronto vendite e investimenti diduari

dati settimanali, 11/1/1998 — 26/9/2004
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2.2. Valutazione delle quote di mercato delle march e analizzate

Dai dati a disposizione €& possibile calcolare uticatore importante che permette di
valutare la distribuzione delle marche: le quotendrcato, valore facilmente calcolato
come rapporto tra le vendite di ciascuna marcager settimana e le vendite totali del
mercato. ESso rappresenta un ottimo indice peall#azione delle marche nel mercato,
perché permette di capire quali siano a predomisati® concorrenti, analizzando
contemporaneamente il loro evolversi nel tempo.

Una prima analisi basata sulle quote medie di amstino, dal 1998 al 2003, mostra un
andamento nel mercato non omogeneo, poiché noond tendenze simili tra loro
(Grafico 2.7).

Corona e Tuborg sembrano rimanere su valori prégscastanti per tutti e 6 gli anni in
questione, mentre si notano i valori elevati pemiarche piu diffuse, come Moretti,
Heineken, Dreher, Beck’s e Nastro Azzurro. Son® eitanto Ceres, Beck’s, Moretti
e Heineken a registrare un tendenziale aument@erbdo, con un buon livello di
crescita, mentre le altre marche sono in faseatiost di flessione (Tabella 2.5).
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Grafico 2.7. Quote di mercato medie per anno p&seuna marca
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Tabella 2.5. Quote di mercato medie per annogmescuna marca (valori %)
Media
1998 1999 2000 2001 2002 2003
1998-2004
Beck's 2,37 2,87 3,25 3,57 3,74 4,10 3,46
Bud 0,62 0,78 0,99 0,99 1,16 1,06 0,91
Carlsberg 0,06 0,04 0,04 0,06 0,07 0,19 0,12
Ceres 0,19 0,26 0,46 0,50 0,71 1,10 0,74
Corona 0,46 0,47 0,49 0,48 0,46 0,45 0,47
Dreher 9,89 9,74 9,62 9,15 9,01 8,52 9,14
Heineken 6,99 7,44 7,68 8,13 8,18 7,96 7,80
Kronenbourg 1,95 1,75 1,76 1,52 1,42 1,26 1,55
Moretti 11,25 11,69 12,07 12,79 13,46 13,6[1 12,69
Nastro Azzurro 3,98 3,78 3,74 3,98 3,64 2,88 3,34
Stella Artois 1,18 1,19 1,36 1,54 1,42 0,92 1,19
Tuborg 3,37 3,23 3,32 3,21 3,25 3,46 3,28

Per approfondire lo studio sembra opportuno suddi@ le marche in due categorie,
per rendere piu semplice il lavoro, in modo chehaniagrafici delle serie storiche diano

un impatto visivo migliore. In base ai valori medggiunti da ciascuna marca Ssi sono
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formati due gruppi: nel primo tutte le birre corotgidi mercato medie totali inferiori a
2%, nel secondo quelle che invece superano talmag&yafico 2.8).

Grafico 2.8. Quote di mercato medie 1998-2004
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La successiva analisi sara dunque eseguita coasterdue gruppi, con le marche

suddivise in base a chi supera 0 meno la quoteedtato media del 2%.

Quote di mercato gruppo 1: inferiori al 2% medio
Bud — Ceres — Carlsberg — Corona — Kronenbourgel&Artois

In questo gruppo ci sono le marche che in medi&uito il periodo in esame non
raggiungono una quota di mercato del 2%, anche serte settimane i loro valori sono
superiori a tale soglia.

Stella Artois, ad esempio, come punta massimaaagiv,78%, ma non si stabilizza su
quei valori, tornando anche vicino lo zero (il nma € 0,24%). Un’altra marca che
subisce notevoli variazioni € Kronenbourg, le cuot® di mercato passano da un
massimo di 4,22% ad un minimo di 0,59% (si notanpicchi nel Grafico 2.9).
Nell'ultimo periodo di tempo, in particolare a pegtdal 2004, & cresciuto il potere di
mercato di Carlsberg, che sembra avere iniziatobuoaa ascesa sulle concorrenti. Gli

altri marchi invece hanno un andamento piu lineatlegccezione di Ceres che dalla fine
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del 2003 sta registrando un sensibile aumento daellaquota di mercato, che al termine
del periodo in esame raggiunge quota 3,85%.

Grafico 2.9. Quote di mercato del gruppo 1

dati settimanali, 11/1/1998 — 26/9/2004
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Quote di mercato gruppo 2: superiori al 2% medio

Beck’s — Dreher — Heineken — Moretti — Nastro Amzutr Tuborg

Andamenti diversi assumono le marche del gruppinfe e chiara la predominanza di
alcune di loro sulle restanti. Sono evidenti, infdé serie relative a Moretti, Dreher e
Heineken che predominano, mantenendo anche un amtanstabile nel tempo
(Grafico 2.10).

A parte Beck’'s che non subisce notevoli variazidai,altre marche invece hanno
comportamenti meno regolari, come Tuborg, che haunal picchi elevati che
raggiungono I'8%, o come Nastro Azzurro che daha el 2003 ha avuto una perdita

di mercato notevole.
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Grafico 2.10. Quote di mercato del gruppo 2

dati settimanali, 11/1/1998 — 26/9/2004
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2.3. Valutazione del comportamento delle singole ma  rche per ciascun

indicatore

A questo punto si puo procedere con un’analisi gpecifica delle singole marche,
valutando il comportamento di ciascuna nel perigdanaio 1998 — settembre 2004,
rispetto ai principali indicatori, in modo da idémare meglio il loro posizionamento.

Per rendere piu agevole la lettura, le varie marsbeo state riportate in ordine

alfabetico, in modo che la ricerca risulti semplice

2.3.1. Beck’s

Beck’s risulta essere una marca molto diffusa gitage in media la quarta posizione
come quota di mercato nel periodo 1998-2004. Il andamento negli ultimi anni e
andato sempre migliorando, visto che le venditeosamesciute notevolmente,
diventando nel 2003 piu del doppio di quelle regist nel 1998 (Tabella 2.6).
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Tabella 2.6. Vendite totali, in promozione e quditemercato per Beck’'s

\endite in litr Quote di Vendite in

mercato % promozione
Totale 1998 7.711.708 2,37 1.838.741
Totale 1999 | 10.029.893 2,87 2.476.424
Totale 2000 | 12.127.314 3,25 2.842.100
Totale 2001 | 14.142.509 3,57 3.667.077
Totale 2002 | 15.301.413 3,74 4.202.676
Totale 2003 | 18.842.014 4,10 6.388.106
Gen-Sett 2004 17.029.646 4,60 6.269.161

Totale 95.184.497 27.684.285

Gli incrementi maggiori si sono verificati nei piianni del periodo considerato, ma
anche tra il 2002 e il 2003 la variazione é stati@vole. Molto piu evidente la crescita
registrata nel grafico sotto riportato della sestierica completa, dove si nota il trend
crescente, con i picchi stagionali nei periodiwesil maggiore nel giugno 2003, con
779.859 litri venduti (Grafico 2.11). Le vendite pmomozione seguono I'andamento
delle vendite totali, raggiungendo anche piu defo50elle complessive, soprattutto
dopo il 2002, poiché negli anni precedenti la Ipencentuale € sempre inferiore.

Grafico 2.11. Confronto tra vendite e investimgnitbblicitari

dati settimanali, 11/1/1998 — 26/9/2004
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Una variazione positiva si registra anche per gliestimenti pubblicitari, che sono
aumentati del 152% dal 1998 al 2004, segno chedeta ha piu che raddoppiato la
quota di denaro investito in pubblicita (visto IdEmento delle vendite, sembra essere
stata una scelta strategica corretta). Le sue ogmepgubblicitarie si registrano
solamente nel periodo estivo, tra aprile e settembon qualche richiamo alla fine
dell’anno, quindi si puo ritenere una pressiongpdi flight.

Beck’s non risulta tra le birre piu economiche,gb@i il suo prezzo & superiore alla
media, con un costo medio dei 6 anni di 2,15 euwma, 'andamento é abbastanza
costante in tutto il periodo in esame, anche sa&dane settimane risulta inferiore alla
soglia dei 2 euro, soprattutto negli ultimi anngimostrare che si verificano piu spesso

campagne promozionali e sconti (Grafico 2.12).

Grafico 2.12. Prezzi medi per Beck’s
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2,40

2,10

1,80

1,50

1,20

euro

0,90 -

0,60 -

0,30

0,00

11/01/1998

11/05/1998 -
11/09/1998 -
11/01/1999 -
11/05/1999 -
11/09/1999 -
11/01/2000 -
11/05/2000 -
11/09/2000 -
11/01/2001 -
11/05/2001 -
11/09/2001 -
11/01/2002 -
11/05/2002 -
11/09/2002 -
11/01/2003 -
11/05/2003 -
11/09/2003 -
11/01/2004 -
11/05/2004 -
11/09/2004 -

beck's

P
)
=
=k
©

2.3.2. Bud

Bud & un marchio noto, ma che non ha un’elevatdagdiomercato, visto che in media

nei 6 anni di analisi arriva a circa 1'1%, valonepsrato solamente nel 2002 e 2003
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(Tabella 2.7). Le vendite pero stanno riscontrangp sensibile aumento e sono
praticamente raddoppiate nel giro di pochi annme@videnziato dal Grafico 2.13.
Le vendite in promozione sono sempre una buonaeptrale delle totali, poiché nel

periodo estivo raggiungono spesso il 50%, anchposeegli altri periodi sono inferiori.

Tabella 2.7. Vendite totali, in promozione e guaitmercato per Bud
Vendtte in litr Quote di Vendite in
mercato % promozione
Totale 1998 2.010.990 0,60 351.031
Totale 1999 2.699.562 0,77 522.769
Totale 2000 3.728.733 0,99 841.767
Totale 2001 3.930.199 0,99 833.320
Totale 2002 4.725.108 1,16 1.315.007
Totale 2003 4.883.435 1,07 1.358.318
Gen-Sett 2004 2.692.520 0,73 796.787
Totale 24.670.547 6.018.999
Grafico 2.13. Confronto tra vendite e investimeubblicitari

dati settimanali, 11/1/1998 — 26/9/2004
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Gli investimenti pubblicitari per Bud sono abbagtrridotti: ricoprono solamente

poche settimane ogni anno nei mesi di maggio engiuguindi prima delle vendite

estive. Nel 2003 le spese per la pubblicita soatesquasi nulle ed & evidente il calo
registrato dopo il 2000; basti pensare che nehiii@ 1998-2000 si sono spesi circa gli
stessi soldi che tra il 2001-2004. La strategidizatita sembra percio di tipo burst,
concentrata in pochi periodi all’'anno di forte miese.

Bud risulta una tra le marche piu care del meraaio,un prezzo medio di 2,47 euro al
litro, praticamente un euro in piu rispetto alladiaedel mercato (Grafico 2.14). Il suo
andamento si € mantenuto abbastanza omogeneanm,tgisto che in tutto il periodo

non ha subito grandi variazioni, restando sempt@@a con la soglia dei 2,50 euro.

Grafico 2.14. Prezzi medi per Bud

dati settimanali, 11/1/1998 — 26/9/2004
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totale bud

2.3.3. Carlsberg

Carlsberg € una marca poco diffusa in Italia, vite ha una quota di mercato molto
ridotta, sempre inferiore all'1% (Tabella 2.8). endite solo nel 2004 hanno superato
il milione di litri, segno di una crescita importanevidenziata anche graficamente dal

picco registrato al partire da fine 2003 (Grafichs).
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Tabella 2.8. Vendite totali, in promozione e guaitmercato per Carlsberg

Vendtte in litr Quote di Vendite in
mercato % promozione

Totale 1998 207.730 0,06 40.588
Totale 1999 147.934 0,04 47.323
Totale 2000 148.585 0,04 30.336
Totale 2001 234.836 0,06 50.635
Totale 2002 293.295 0,07 83.028
Totale 2003 938.280 0,20 353.731
Gen-Sett 2004 1.766.978 0,48 800.853
Totale 3.737.638 1.406.494

Le vendite in promozione hanno sempre seguito amehto delle vendite totali, quindi
con una notevole crescita negli ultimi anni di ¥ahione, arrivando in alcuni casi a

superare il 60% dei litri venduti complessivamente.

Grafico 2.15. Confronto tra vendite e investimgnibblicitari

dati settimanali, 11/1/1998 — 26/9/2004
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Gli investimenti pubblicitari sono stati abbastamegolari negli anni, tranne nel 2001,

anno in cui non sono state fatte ingenti speseartire dall’anno successivo si sono
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addirittura superati i livelli medi passati. Dal@le campagne pubblicitarie sono state
suddivise in piu periodi, con maggior numero diis&ine di esposizione, che in parte
hanno permesso lo sviluppo della marca nel mer&eall’inizio la strategia era di tipo
burst, recentemente si &€ passati ad una di tigbtflpercio piu regolare nel tempo.
Carlsberg, nei primi anni d'osservazione, risultawza delle marche piu care del
mercato e forse in parte la sua scarsa diffusioaendluenzata dal fattore prezzo, che
ha superato spesso i 2,50 euro al litro. Dal 200®i costi sono notevolmente diminuiti
e le sue vendite aumentate, segno che, oltre adampagna pubblicitaria piu efficace,
il prezzo ha invogliato sempre piu persone ad atgre questa marca (Grafico 2.16). |l
suo costo e diminuito di circa un euro negli ultiamni e ha ormai quasi raggiunto il

valore medio del mercato.

Grafico 2.16. Prezzi medi per Carlsberg
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2.3.4. Ceres
Ceres ha spesso avuto andamenti altalenanti irticares, visto che si notano alcuni

picchi elevati di vendite, seguiti poi da periodisthllo. Solamente a partire dal 2003 la

sua crescita sembra stabile e proiettata versomtincio rialzo. La sua quota di mercato
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ha raggiunto nel 2004 oltre il 2%, con un raddoppéile vendite rispetto all’anno
precedente (Tabella 2.9). Nel caso di Ceres le iteend promozione in passato

ricoprivano una buona percentuale delle venditalit¢¢ono arrivate a 86%), mentre

ultimamente si sono ridotte e in media sono il 3@splessivo.

Tabella 2.9. Vendite totali, in promozione e quditmercato per Ceres
o Quote di Vendite in
Vendite in litri _
mercato % promozione
Totale 1998 622.205 0,19 122.177
Totale 1999 904.127 0,26 225.520
Totale 2000 1.692.521 0,45 783.600
Totale 2001 2.018.028 0,51 556.096
Totale 2002 3.002.091 0,74 1.129.160
Totale 2003 4.393.781 0,96 941.425
Gen-Set 2004 8.729.160 2,36 2.852.116
Totale 21.361.913 6.610.094
Grafico 2.17. Confronto tra vendite e investimeubblicitari
dati settimanali, 11/1/1998 — 26/9/2004
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Gli investimenti pubblicitari hanno mantenuto urdamento regolare nel tempo, visto
che si sono sempre concentrati maggiormente neldeeprimavera — estate, con valori
pressoché costanti in tutto il periodo esaminat@iiGo 2.17); il modello di pressione
sembra essere dunque di tipo flight.

Il prezzo medio di Ceres non ha mai avuto un andémmesgolare, ma si € modificato
spesso nel tempo, passando da un massimo di 3t@4aduun minimo di 1,15 euro

(Grafico 2.18). A parte alcune variazioni isola& norso di alcuni anni, i valori piu

bassi si sono registrati nel 2002-2003, a cui ssBYwiti perd nuovi rialzi a partire dal
2004.

Grafico 2.18. Prezzi medi per Ceres

dati settimanali, 11/1/1998 — 26/9/2004
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2.3.5. Corona

Corona ha un andamento stabile nel periodo in gsanthe se non risulta una marca
molto venduta, visto che le sue quote di mercatm dbbastanza ridotte (Tabella 2.10).
Si pud notare una lieve crescita a partire dal 2ad® pero non e sufficiente a

modificare in modo rilevante la sua posizione nefeato.
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Nei primi anni le vendite in promozione sono statenerose, fino al 50% del totale, ma
dal 2000 in poi si sono ridotte in maniera sigrifica, con una media inferiore al 10%,

segno che la societa non punta molto su questodipsistema per diffondersi nel

mercato.
Tabella 2.10. Vendite totali, in promozione etgudi mercato per Corona
o Quote di Vendite in
Vendite in litri _
mercato % promozione
Totale 1998 1.523.081 0,46 220.312
Totale 1999 1.618.167 0,46 170.439
Totale 2000 1.810.194 0,48 209.221
Totale 2001 1.868.076 0,47 199.062
Totale 2002 1.853.370 0,46 178.906
Totale 2003 2.070.288 0,45 138.869
Gen-Set 2004 1.695.727 0,46 147.705
Totale 12.438.903 1.264.514
Grafico 2.19. Confronto tra vendite e investimeubblicitari
dati settimanali, 11/1/1998 — 26/9/2004
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Gli investimenti pubblicitari fino al 2001 non sorsiati molto utilizzati, a parte

nell’estate 1999, quando si registra un forte piadee pero forse non ha portato gli
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effetti sperati e quindi non si & proseguito cde &rategia (Grafico 2.19). Come gia
detto, solo a partire dal 2001 si € cominciato estire in modo piu rilevante e
continuativo, con una campagna abbastanza costantigtto I'arco dell'anno, con
maggiori impieghi nei periodi estivi e invernali.eNprimi anni percio di puo
identificare una pressione di tipo burst, menta@damento recente richiama la strategia
steady.

Corona risulta la marca piu cara fra quelle anatezcon un prezzo medio di 3,62 euro,
ma che ha superato la soglia dei 4 euro nell'esp@t@4 (Grafico 2.20). Il suo
andamento é sempre crescente, visto che nei 6ragnestione &€ aumentato di quasi un
euro e, rispetto alla media del mercato, Corongacpisl del doppio; nel complesso, la

curva segna una crescita molto piu rilevante rispetjuella del mercato.

Grafico 2.20. Prezzi medi per Corona
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2.3.6. Dreher

Dreher € una tra le marche piu vendute, con ungaglianercato media del 9,14%, che
la porta ad essere la seconda birra del mercato Kaopetti.

Valutando I'andamento nei singoli anni, si notatpehe, sebbene le vendite in litri
siano sempre in aumento, seppur leggero, la quatzectato ha perso qualche punto
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dal 1998 ad oggi, passando dal 10% all’'8% circab€lla 2.11). Le vendite in
promozione hanno sempre seguito 'andamento dd@telite totali, raggiungendo al

massimo il 60%, in particolare nei periodi estigiyiando anche le vendite sono

maggiori.
Tabella 2.11. Vendite totali, in promozione etguiti mercato per Dreher
o Quote di Vendite in
Vendite in litri )
mercato % promozione
Totale 1998 33.646.533 10,10 11.020.620
Totale 1999 34.323.394 9,77 12.407.481
Totale 2000 36.327.458 9,69 12.302.859
Totale 2001 36.761.607 9,27 10.244.068
Totale 2002 36.093.434 8,88 11.344.436
Totale 2003 38.679.988 8,44 11.776.504
Gen-Set 2004| 28.823.791 7,79 10.430.784
Totale 244.656.205 79.526.752
Grafico 2.21. Confronto tra vendite e investimeubblicitari
dati settimanali, 11/1/1998 — 26/9/2004
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Gli investimenti pubblicitari si sono mantenuti odgyi nel tempo, segno che le
campagne promozionali sono state ben delineateogrggnmate con cura (Grafico
2.21), con una strategia costante di tipo flightpdriodo di investimento € sempre
quello primaverile ed estivo, quando la vendithidia € maggiore.

Il prezzo medio di Dreher € di 1,20 euro al litimferiore a quello medio del mercato;
non ha subito grandi variazioni negli anni, ma kata un andamento praticamente
regolare nel tempo, seguendo la crescita gene@kdi¢o 2.22). In media questa ¢ la

marca meno costosa nel mercato.

Grafico 2.22. Prezzi medi per Dreher

dati settimanali, 11/1/1998 — 26/9/2004
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2.3.7. Heineken

Heienken € la terza marca piu diffusa sul meraddpp Moretti e Dreher, con una quota
di mercato media nei 6 anni analizzati del 7,8%ub sviluppo & maturato negli ultimi
anni, visto che nel 1998 aveva una quota di 6,9%#tre gia nella prima parte del 2004
supera I'8% (Tabella 2.12). Il maggiore numeroitli Yenduti si & registrato nel 2003,

quando si e andati oltre la soglia dei 35milioni.
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Tabella 2.12.

Le vendite in promozione sono sempre state abbzstadotte rispetto al totale, con

Vendite totali, in promozione etguiti mercato per Heineken

Vendtte in litr Quote di Vendite in

mercato % promozione
Totale 1998 22.912.384 6,88 5.907.227
Totale 1999 25.860.242 7,36 7.562.656
Totale 2000 28.784.975 7,68 7.768.567
Totale 2001 32.185.234 8,11 9.658.055
Totale 2002 33.458.101 8,23 10.092.193
Totale 2003 36.482.886 7,96 9.879.743
Gen-Set 2004| 30.984.579 8,37 9.390.885

Totale 210.668.401 60.259.326

una media del 25% e solo pochi picchi vicini al 50%

Grafico 2.23. Confronto tra vendite e investimgunbblicitari
dati settimanali, 11/1/1998 — 26/9/2004
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Heineken e la societa che ha investito in modo moaggulla pubblicita, infatti nei

primi anni considerati le sue spese pubblicitaniane quasi doppie rispetto alle
concorrenti. A partire dal 2000, invece, ha inizia modificare le sue scelte, fino a

stabilizzarsi sui livelli medi del mercato (3-4noiti annui) (Grafico2.23). Comunque i
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suoi investimenti restano cospicui e piu regolepetto ad altre marche, visto che si
dividono in numerosi mesi all'anno e i periodi dalk sono solo le prime settimane
dell’anno (pressione pubblicitaria di tipo steady).

Il prezzo medio di questa birra e leggermente sopealla media di mercato, visto che
e pari a 1,77 euro (Grafico 2.24). Il suo andamesntegistra regolare, a parte che si
nota un leggero andamento crescente negli ultimogie(si sta avvicinando alla soglia

dei 2 euro al litro), ma meno rilevante di queltithtero mercato.

Grafico 2.24. Prezzi medi per Heineken

dati settimanali, 11/1/1998 — 26/9/2004
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2.3.8. Kronenbourg

Kronenbourg € una marca poco venduta in Italiapgréire dal 1998, la sua situazione
ha continuato a peggiorare, visto che ha persouatopercentuale, che significa quasi
il 50% della sua quota (visto che partiva dal 2%)che se le vendite nel 2002
sembravano aver subito un miglioramento in alcugmiqai (Tabella 2.13 e Grafico
2.25).
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Tabella 2.13.

Le vendite in promozione sono una buona percentudl¢otale, perché spesso hanno

superato la soglia del 50%, fino a raggiungere @ssimo dell’86% nel marzo 2004;

Vendite totali, in promozione etguidi mercato per Kronenbourg

Vendite in liri Quote di Vendite in

mercato % promozione
Totale 1998 6.743.859 2,02 2.831.338
Totale 1999 6.026.680 1,72 2.093.092
Totale 2000 6.424.893 1,71 2.377.586
Totale 2001 6.188.596 1,56 2.784.315
Totale 2002 5.762.580 1,42 2.747.244
Totale 2003 5.466.998 1,19 2.520.385
Gen-Set 2004| 3.871.963 1,05 1.888.857

Totale 40.485.569 17.242.817

guesto tipo di promozione € aumentata sopratttdi altimi anni, dal 2001 circa.

Grafico 2.25. Confronto tra vendite e investimgnibblicitari
dati settimanali, 11/1/1998 — 26/9/2004
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Gli investimenti pubblicitari invece non sono unzels&a molto frequente per questa

societa, poiché sono molto scarsi e concentratldani momenti. Per tutto il corso del
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2001 e 2002 infatti non c’é stata alcuna spesal@sip senso, solo nel corso degli anni
precedenti ce n’erano state nel periodo estivai@é@ luglio 2003. Per questo motivo,
non si puo delineare una strategia di investimepaiché i valori a disposizione non
mettono in rilievo un andamento regolare nel tempo.

Il prezzo di questa birra non € alto, anzi si amdaamolto alla media del mercato. Dal
grafico 2.26 e dai dati si notano numerose variaaio prezzo, soprattutto negli ultimi
anni, segno che la societa ha cercato di puntdl® sonvenienza dei suoi prodotti,
vendendoli a costi inferiori. Nel marzo 2004 sirévati ad un costo inferiore ad un

euro (0,94), contro un prezzo massimo di 1,79 tagginel maggio 2002.

Grafico 2.26. Prezzi medi per Kronenbourg

dati settimanali, 11/1/1998 — 26/9/2004
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2.3.9. Moretti

Moretti € la birra piu venduta in Italia con unaotadi mercato superiore al 12% medio
nei 6 anni considerati. Le sue vendite sono notegnote aumentate negli anni, con una
variazione del 60% dal 1998 al 2003 e continuauldre’ percentuali importanti di

quote di mercato alle sue dirette concorrenti (Tati14).
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Tabella 2.14.

Vendite totali, in promozione etgudi mercato per Moretti

Vendite in liri Quote di Vendite in

mercato % promozione
Totale 1998 38.335.634 11,51 14.603.086
Totale 1999 41.444.659 11,79 15.770.117
Totale 2000 45.655.170 12,18 14.863.316
Totale 2001 51.078.511 12,88 15.333.982
Totale 2002 55.304.467 13,60 16.861.873
Totale 2003 62.447.519 13,62 18.239.160
Gen-Set 2004| 53.432.626 14,44 17.503.416

Totale 347.698.586 113.174.950

Le vendite in promozione di Moretti in media homsanolto elevate, raggiungono il
30%, anche se ci sono valori quasi doppi in alpeniodi. In generale perd sembra che
la scelta legata alle vendite in promozione sitast@aaggiormente utilizzata in passato,

mentre dal 2001 in poi € stata un po’ ridotta.

Grafico 2.27. Confronto tra vendite e investimeubblicitari
dati settimanali, 11/1/1998 — 26/9/2004
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Anche gli investimenti pubblicitari sono diminuitel tempo, visto che fino al 2000
superavano i 10milioni di euro, mentre negli anmecessivi sono in media intorno ai
7milioni. Dal grafico 2.27 si nota che pero nel 3&#D04 c’e stato un nuovo incremento
di spesa, dopo lo stallo nei precedenti periodandamento risulta tuttavia regolare in
tutto I'arco dell’anno, con maggiori picchi nell@agioni primavera — estate e minori in
inverno, segno che la strategia attuata & di lyrgymdo e costante, come il modello
steady.

Moretti ha un costo molto in linea rispetto al nao; con una media di 1,28 euro al
litro e un andamento pressoché regolare in tutted’ di tempo considerato (Grafico
2.28). Il suo trend e praticamente parallelo alqueledio, quindi tende a crescere nel
tempo, ma in maniera non molto rilevante, sebbenel @98 fosse sulla soglia di 1,20

euro, mentre ora si avvicina maggiormente a quelia40 euro al litro.

Grafico 2.28. Prezzi medi per Moretti

dati settimanali, 11/1/1998 — 26/9/2004
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2.3.10. Nastro Azzurro

Questa birra € abbastanza conosciuta e vendutemigbrio e il suo andamento nel

mercato e stato regolare negli ultimi anni. La sy#ta di mercato € rimasta
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praticamente invariata attorno al 4% e anche lediersi sono mantenute su valori
standard (Tabella 2.15); sembra che solo dal 208& ain leggero miglioramento, che
sara da verificare negli anni successivi. Le venilitpromozione sono in media il 30%
del totale, con valori massimi superiori al 60%giagti nel dicembre 2002, quindi nel
periodo invernale, quando in ogni anno si sonostedie le promozioni maggiori per

Nastro Azzurro.

Tabella 2.15. Vendite totali, in promozione etguwti mercato per Nastro Azzurro
Vendite in litri Quote d Vendit(.e n
mercato % promozione
Totale 1998 13.309.345 4,00 4.466.484
Totale 1999 13.226.441 3,76 4.481.906
Totale 2000 13.948.661 3,72 4.765.548
Totale 2001 16.030.754 4,04 6.290.785
Totale 2002 14.616.795 3,60 5.450.816
Totale 2003 18.571.430 4,05 7.268.582
Gen-Set 2004| 14.247.702 3,85 6.016.605
Totale 103.951.128 38.740.726
Grafico 2.29. Confronto tra vendite e investimgunbblicitari

dati settimanali, 11/1/1998 — 26/9/2004
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Gli investimenti pubblicitari non sono stati regolaegli anni, poiché fino al 2000

erano concentrati solo nel periodo estivo e makquenti, mentre poi sono stati fatti in
maniera meno assidua, ma suddivisi in tempi di@&safico 2.29). Si puo ritenere che
all'inizio il modello fosse di tipo steady, poi sfarmato in flight, con forte contrasto tra
periodi di silenzio e di pressione pubblicitariselNdomplesso negli anni 2001-2002-
2003 si sono investite meno risorse rispetto alii, aconcentrando la pubblicita

soltanto in alcuni periodi, ma sembra che questitasoon sia stata proficua visto che
nel 2004 si € ritornati a cifre maggiori e invesiit modo piu lineare nel tempo.

Il costo medio di questa birra &€ di 1,50 euro, duiii poco superiore alla media del
mercato, con un andamento nel tempo abbastanzreganzi sembra che il suo trend

sia meno marcato di quello complessivo (Grafic®R.3

Grafico 2.30. Prezzi medi per Nastro Azzurro

dati settimanali, 11/1/1998 — 26/9/2004
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2.3.11. Stella Artois
Questa marca non é molto venduta in Italia e il andamento nel tempo sembra

instabile, poiché, dopo una buona crescita neiigaimi, sia di vendite sia di posizione
nel mercato, ha subito un calo dal 2002, con letequb mercato medie annuali
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diminuite fino a sotto I'1% e le vendite dimezz&i@bella 2.16). Anche dal grafico
2.31 si nota il picco registrato nel 2001 e il sasgxivo andamento negativo. Stella
Artois ha puntato molto sulle vendite in promozipeeprattutto negli tre ultimi anni,

guando esse hanno spesso superato I'80% del totale.

Tabella 2.16. Vendite totali, in promozione etguiti mercato per Stella Artois
o Quote di Vendite in
Vendite in litri _
mercato % promozione
Totale 1998 3.750.253 1,13 902.508
Totale 1999 4.199.282 1,20 1.449.829
Totale 2000 5.330.366 1,42 2.488.137
Totale 2001 6.361.362 1,60 3.651.285
Totale 2002 5.529.834 1,36 3.230.860
Totale 2003 3.742.884 0,82 2.116.913
Gen-Set 2004| 2.140.813 0,58 1.152.230
Totale 31.054.794 14.991.762
Grafico 2.31. Confronto tra vendite e investimeubblicitari
dati settimanali, 11/1/1998 — 26/9/2004
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Gli investimenti pubblicitari sono stati maggioreinprimi anni di analisi, sebbene
fossero concentrati in poche settimane all'anno peglodo estivo; successivamente,
invece, sono stati pianificati in piu periodi afit@o, ma con spese inferiori (quasi nulle
nel 2003). La strategia iniziale richiama un maaléiurst, ma 'andamento piu costante
registrato nell’'ultimo anno sembra appartenergal steady.

Sebbene il prezzo medio di Stella Artois sia dBlg@ro al litro, il suo andamento non e
regolare, perché ha raggiunto spesso il valore engeli mercato. In alcuni periodi si
scesi addirittura sotto I'euro, con cambiamentitaagiali anche a differenza di poche

settimane, come risulta abbastanza evidente datqQia32.

Grafico 2.32. Prezzi medi per Stella Artois

dati settimanali, 11/1/1998 — 26/9/2004
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2.3.12. Tuborg

Tuborg risulta una buona marca con una diffusiorglia) visto che la sua quota di
mercato si aggira intorno al 3% e i suoi valori beano in crescita (Tabella 2.17). Le
vendite hanno subito un aumento di 4milioni dii lispetto al 1998, anche se le

percentuali di mercato non sono variate molto, 'ar@damento complessivo e positivo.
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Tabella 2.17. Vendite totali, in promozione e guiitmercato per Tuborg

Vendtte in litr Quote di Vendite in

mercato % promozione
Totale 1998 11.075.593 3,33 3.332.237
Totale 1999 11.302.151 3,22 3.485.646
Totale 2000 12.694.453 3,39 4.302.990
Totale 2001 12.638.565 3,19 5.474.336
Totale 2002 13.382.548 3,29 5.591.566
Totale 2003 15.468.527 3,37 6.831.822
Gen-Set 2004 10.912.389 2,95 5.153.662

Totale 87.474.226 34.172.259

Valutando le vendite settimanali si notano deglalsbrilevanti nei periodi estivi,
maggiori che per le altre marche, sebbene nel PA6Bamento sia piu regolare.

La percentuale di vendite in promozione sul totaleumentata negli ultimi anni,
raggiungendo una media del 37%, ma con notevolscidee dal 2001 in poi;
probabilmente la societa ha deciso di puntarewdspiquesto tipo di vendita e ha deciso

di investire in tal senso.

Grafico 2.33. Confronto tra vendite e investimgunbblicitari

dati settimanali, 11/1/1998 — 26/9/2004
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Sempre a partire dal 2001, invece, gli investimgnibblicitari hanno iniziato a
diminuire, sebbene la loro programmazione non gmtasmodificata, restando
concentrata in alcune settimane non sempre comgeduna loro, ma solamente nei
periodi estivi, che evidenziano un modello bursafgo 2.33).

Questa birra ha un costo leggermente superioreeloqiel mercato, anche se ha alcuni
picchi vicini alla soglia di un euro, che portaaonhedia complessiva a 1,51 euro al litro
(Grafico 2.34). L'andamento non € molto regolae rota un leggero trend in crescita,

meno rilevante di quello del totale del mercato.

Grafico 2.34. Prezzi medi per Tuborg
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Capitolo 3
Stima dei punti di rottura

nelle serie delle vendite

3.1. Descrizione del modello

Anche se la maggioranza delle serie delle vendgscritte finora presenta un
andamento regolare nel tempo, per alcune si nadasuarsa stabilita in certi periodi,
che puo essere dovuta a svariati fattori. In queaftolo si cerca di individuare tali
variazioni (definite punti di rottura), per cercade capire se in qualche modo sono
causate dagli investimenti pubblicitari o da aliabili. Infatti, se una variazione
positiva fosse registrata dopo un periodo di fgmtessione pubblicitaria, si potrebbe

affermare che quest’ultima ne sia la causa priteipa

Il modello utilizzato e stato presentato da Baiegréh (1998) per la stima dei modelli
lineari con cambi di struttura multipli e utilizza stime dei minimi quadrati. Le date dei
breaks (e quindi il numero di punti di rottura) eoimattate come variabili ignote da
stimare, ma non tutti i parametri sono soggettiaahbiamento di regime. Il metodo di
stima si basa sull'ipotesi nulla di assenza di ksgaontro un’ipotesi alternativa di

breaks; ogni volta che il processo registra un @uantottura, la nuova stima tiene conto
di quest’ultimo, modificando le ipotesi, che divemo di 1 break contrm+1 breaks. In
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guesto modo, si puo costruire un modello genefageti@atta i breaks come incognita e

che stima in maniera autonoma il numero di purdi atimizza il sistema.

Si consideri la seguente regressione lineare nhaltipnm breaks:
Y. =xB+20, +y, [3.1]
dove t=T,,+1...T,
per j=1...m+1
T,=1T, ., =T.
In tale regressiong € la variabile dipendent®, (px1) ez (gqx1) sono i vettori delle

covariate, comp e d; i vettori dei coefficienti, mentre; é il termine d’errore relativo. Da
notare che il terming e costante, cioé non soggetto ai cambiamentigiine e stimato

utilizzando I'intero campione.

Gliindici T,,...,T, rappresentano i punti di breaks e sono trattatiecmcognite.
In forma matriciale il modello [3.1.] si pu0 espemne come

Y =XB+Z5+U

dove 0=(9,,....0,, )’

Y = (Yo Yr )
X = (XgyeeesXg)'
U=(u,..u)

Z @ la matrice, la cui diagonale & la partizidheostruita in base agh breaks
(Ty,ennT,,)-

In pratica, se si considera che i veri valori deigmetrio e dei punti di rottura sono

0% =(5,....0%,,) e (T°,...T2), la matriceZ°® avra come diagonalgz?,...,Z°,, , ¥on

Z? = (Zyo ,+Z0)" Il Modello completo percio risulta
Y=XB°+Z°°+U . [3.2.]
Lo scopo di questo processo € dunque di riuscirstimare i parametri ignoti

B°,00,...,02,,,T0,...T2, assumendo ch&’ #J°,,(l<k<m .)Allo stesso modo, il

numero di breaks & considerato ignoto con valore we’, che permette di scomporre

la serie inm partizioni.
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Il metodo di stima si basa sui minimi quadrati, ¢orscopo di minimizzare la somma

dei quadrati dei residui, considerando come ipatedia I'assenza di breaks e come
ipotesi alternativa la presenzardibreaks. Ad ogni iterazione il processo si aggiprna
modificando le due ipotesi: presenzd dreaks versulks- 1 breaks.

Per ciascuna delle partizioni, definiteT;, le stime dei minimi quadrati @ e ; sono

ottenute minimizzando la somma dei guadrati dei idwes

m+l T
S (TTy)=> Z(yt -xB- z;é'i)2 e i punti di rottura stimati sono dati da

i=1t=T,_;+1

(‘fl,...,'fm): argmin, ;S (Tl,...,Tm). [3.3]

Tali stime devono poi essere inserite nel modetionodo da poter stimare i parametri
della regressione in base atfegpartizioni.

La procedura che utilizza il software statisticp& la stima di questi modelli si basa

sull’'utilizzo dei modelli dinamici, testando le daxioni dalla stabilita rispetto ad un
modello di regressione lineare classigo= x, 3+, .
In pratica si assume che ci siamgunti di rottura, nei quali i coefficienti si sgaso da

una relazione stabile ad un’altra, formanohe-l segmenti, allinterno dei quali i

parametri sono costanti. Il modello quindi assuangdguente forma:
Yi = Xqu U
con i=i,+1..1,

] =1,...,m+1, che indica ciascun segmento.
Si devono inoltre imporre al modello alcune regbnz, come ad esempio un numero
massimo di breaks da stimare o un intervallo paéarighezza dei vari segmenti in cui
suddividere i dati.
Le serie utilizzate in questo lavoro presentano fontz stagionalita legata al maggior
consumo di birra nei periodi estivi, quindi nel netid si dovra tener conto di questo

andamento, inserendo una componente stagionalegpetmeetta di eliminare questa

tendenza.
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3.2. Breaks stimati

Come si pud immaginare, non per tutte le marchdizaase, le vendite presentano
andamenti poco costanti nel tempo, anzi, nella moaggza dei casi, le serie storiche
studiate sono relativamente stabili. Di consegudnzatudio dei punti di rottura in
questi casi hon ha prodotto alcun risultato. Irtipalare, sono soprattutto le marche che
presentano investimenti pubblicitari abbastanzalee sia in termini di intervalli
temporali sia di denaro impiegato, che registramo andamento delle vendite
omogeneo, segno che mantenere una certa costamagestimenti porta una concreta
stabilita nel mercato.

Nei casi in cui le serie hanno presentato tend@nzgolari, con la conferma delle stime
del modello di Bai e Perron, si € cercato di vakitee i punti di rottura fossero in
qualche modo collegati a variazioni significativegh investimenti o nei prezzi dei
periodi precedenti. Queste due variabili, infatino i due principali strumenti su cui le
societa possono agire per cercare di modificapgdpria posizione nel mercato, perché
sono di impatto immediato e hanno notevole infl@nai confronti dei consumatori.

Per ciascuna marca il modello & stato adattatoaise bal tipo di stagionalita che
presenta, affinché i risultati ottenuti tengano toowli tale caratteristica, che non
rappresenta una variazione significativa nel tempa, il normale andamento di una

serie con stagionalita annuale.

3.2.1. Bud

La serie delle vendite di Bud presenta un trencdaaete dal 1998 al 2003, ma un
improvviso decremento nel 2004. Infatti il mode#ibma un punto di rottura proprio
alla fine del 2003, precisamente alla 42esimarsatia, che corrisponde al 19 ottobre
(Grafico 3.1).

Osservando la serie degli investimenti si notafsteal 2002 le spese pubblicitarie non
sono state cospicue, ma sempre regolari nella anogazione. Nell'anno successivo
invece si sono praticamente azzerate e hanno cailsaativo calo delle vendite. |
prezzi sembrano non aver avuto particolare inflashw quest’ultime, perché non hanno
mai avuto un comportamento costante nel tempo.

Probabilmente anche la societa ha notato che dgtienento adottato con gl

investimenti e stato negativo per i propri guadagoiché nel 2004 sono ritornati a
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pianificare la pubblicitd come in precedenza. Aveaddisposizione i dati successivi a
tale periodo si potra valutare se si verificheranuovo break, questa volta di segno

positivo, a seguito del ritorno degli investimeaitvalori medi.

Grafico 3.1. Andamenti delle principali serie f&ud
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3.2.2. Carlsberg

Nel caso di Carlsberg la tendenza delle venditesitipa, soprattutto negli ultimi due
anni e gia graficamente si nota la variazione §itativa occorsa nella serie, che
presenta un notevole cambiamento (Grafico 3.2nddello indica la presenza di un
break nella settimana del 20 aprile 2003, quandattininiziano ad aumentare le
vendite, e di un secondo break il 4 aprile 2004p&aa di segno positivo.

La corrispondente serie degli investimenti non dtoncegolare, perché fino al 2002
presenta brevi periodi di forte pressione e lunmgtiodi di silenzio. A partire dalla fine

del 2002, tuttavia, gli investimenti sono piu costgsi registrano anche nell'inverno
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2003, per la prima volta in tale periodo), suddiinsnumerose settimane, con una spesa
maggiore. All'incirca nello stesso periodo si réigisanche un sensibile calo di prezzo
per Carlsberg, che diminuisce di circa 50cent tispa 1998.

Da queste considerazioni, si puo ritenere chedetabbia cercato negli ultimi anni di
migliorare la propria posizione nel mercato, impagosi non solo a ottimizzare la
programmazione pubblicitaria, ma anche agendo madzp della birra per essere piu
competitiva nei confronti dei concorrenti. Sicurarteegli sforzi compiuti sono stati

notevoli, perdo hanno portato a risultati rilevamigto il successo ottenuto nel mercato.

Grafico 3.2. Andamenti delle principali serie gearlsberg
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3.2.3. Ceres

Per quanto riguarda Ceres, la serie delle vendédsenta un andamento poco regolare
nel tempo, ma la variazione maggiormente signifteasi nota verso la meta del 2003,
con un netto aumento delle vendite, che si mant&rohe per il periodo successivo. |
cambiamenti precedenti della serie si possonobaite a momenti periodici di
maggiori consumi del prodotto e si possono conargeputliers (in molte occasioni
sono direttamente collegati alle diminuzioni deezmi della birra). Invece il break
registrato nella settimana del 24 agosto 2003 ma@wn cambiamento di regime che
diventa di notevole rilevanza per la societa (@m8.3).

Questo punto di rottura si verifica proprio dopo periodo di notevole riduzione di
prezzi, durato un paio d’anni, e dopo una programomz pubblicitaria non piu
considerevole ma piu dilazionata nel tempo (somlsgyuiti tutto il periodo primavera —

estate, al posto di pochi mesi come in precedenza).

Grafico 3.3. Andamenti delle principali serie geéeres
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3.2.4. Kronenbourg

Per questa marca il punto di rottura si verificanggativo, perché, dopo un periodo
leggermente positivo durato dal 1998 al 2002, amaui si € registrato il picco
massimo di vendite (nella stessa settimana in Icprezzo ha subito un ribasso di
50cent), si nota una diminuzione delle vendite in@ghi successivi. Dal Grafico 3.4 si
evidenziano pero gli scarsi investimenti in publdicche ricoprono limitate settimane
nei sei anni analizzati. In particolare si evidenzhe nel corso del biennio 2001-2002
tali valori sono azzerati, provocando quindi il dkestimato nella settimana del 22
settembre 2002.

Grafico 3.4. Andamenti delle principali serie gétonenbourg
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Capitolo 4
Modelli a funzione di trasferimento:

costruzione e stima

4.1. Costruzione di un modello di identificazione d i una serie storica

Prima di procedere con lo studio delle funzionirdsferimento, € necessario conoscere
I modelli che permettono di descrivere il comportao di una serie storica nel tempo.
In particolare, i modelli che si andranno ad utidize sono stati sviluppati da Box e
Jenkins nel 1972 per I'analisi di serie storich&zgtnarie univariate e permettono di
riunire in un’unica formulazione tutte le principahratteristiche di una serie storica:
trend, ciclicita e stagionalita, con un buon graddlessibilita e adattamento. In questo
paragrafo si delineano percio due modelli, unoistede e uno non stagionale, che
saranno poi utilizzati anche per I'analisi tramiéefunzioni di trasferimento, e che
rappresentano le formulazioni generali di una vgatama di processi, utili nello studio

di serie storiche.

4.1.1. Stazionarieta di un processo

L'analisi di una serie storica inizia con la vakitme della sua stazionarieta, in media e
in varianza. Prima di procedere alla modellaziooe la metodologia di Box e Jenkins

la serie deve essere resa stazionaria.
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Per processo stazionario (in senso stretto) shdetein processo stocastib(Y;, t LI T)

che soddisfi le seguenti proprieta, per dgmtero:

E(Y) =u

var(y,) = E(Y, - u)* = o?

cov(Y,,Y) = E((Y, = 1) (Yiui = ) = 1K) [4.1]
corr(Y,,Y,.,) =A%) = p

y(©)
Le proprieta riportate implicano che un processw, gssere definito stazionario, deve
avere media e varianza costanti nel tempo, meatfarnzione di autocovarianza e di
autocorrelazione (rispettivamentg(k € o(k)) devono dipendere solamente dalla
distanza temporale (rappresentataldatardi) che separa le due variabilie Y. Da
notare che l'ultima proprieta, relativa alla coambne del processo, deriva direttamente
dalle precedenti, visto che dipende dall'autocaraza.
Le proprieta principali della funzione di autocdamone globale (ACF) sono le
seguenti:
x pO)=1
x -1<pk)<1
* p(k) = p(k)

Esiste inoltre un’altra funzione, chiamata autodamene parziale (PACF), che,
insieme alla ACF, costituisce uno dei fondamergtalimenti utili per la valutazione di
una serie storica.

La PACF di un processo stazionario misura la dipemd lineare fra; e Yuk, senza
I'influenza delle variabili intermedie, espressa seguente modo:

Re = 00r (Y, Yo [Your Yoo oo Yosicn)- [4.2]

@ Un processo stocastico & definito come una coltezili variabili casuali indicizzate nel tempo,
{Yt, t= tl, t2, . }
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Il calcolo di questa funzione avviene attraverssd dellACF:

1 P P2 P
o) 1 .. B P
P, = Pea Pra - P P [4.3]
1 P Pro Pra
o) 1 . B P
Pea Prz - P 1

Tornando al problema iniziale, nella pratica, leiesstoriche che vengono analizzate
sono difficilmente stazionarie, quindi e necessaeoderle tali, attraverso alcune
trasformazioni, sia nella media sia nella variatlBprocesso (o in entrambi i casi).

La non stazionarieta in medg verifica quando la media del processo varidase

all'istante temporale a cui fa riferimento ed € es=aria una semplice operazione per
trasformare la serie. Se, ad esempio, si consideracesso
Yo=Y+ X

in cui la media ey, =Y,; eX; € un processo stazionario di media nulla, si muha

scrivere
Yt _Yt—l = Xt [4 4]
L-B)Y, = X, -

da cui risulta cheX; € un processo stazionario. La semplice differemane del

processo porta dunque a renderlo stazionario, tealpperatore ritardd3, secondo il
qualeB" =y, .

In generale, & possibile rendere stazionario urgssnY;, non stazionario in media,
tramite una differenza di gradiapplicata alla serie originale

@-B)7Y, =A%, =Y, - Y, = X,. [4.5]

La non stazionarieta in variansariscontra quando la varianza del processo assum

andamento non costante nel tempo, con una varedehtipo:
var(Y,) =c* f(4,)

conc>0 ef una funzione della media del processo.
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by

In generale, € necessaria una trasformazione fielldonef, in modo da rendere la
varianza costante. Box e Cox (1964) hanno introdatia classe di trasformazioni, che

variano in base al paramettpespresse tramite la funziomg;):

T(Y,) =Y"W =L_1. [4.6.]

A
| valori solitamente usati per trasformare le sez@n la relativa funzione che porta alla
stazionarieta, sono riportati in Tabella 4.1.
Visto che in molti casi tra le serie che si andmarvalutare, sara necessario applicare
una trasformazione in media e/o in varianza, peéi sggola marca verra riportata la

funzione usata per rendere stazionaria la serie.

Tabella 4.1. Trasformazioni della serie origin&lamite i valori del parametrd

Valoridi A Trasformazione della serieY,

o /J<{t

0 InY,
0.5 JY
t Y,

4.1.2. Processi ARIMA e SARIMA

Dopo aver reso stazionario in varianza una seaistéizionarieta in media rientra come
elemento nei modelli, come si potra notare suceassente), si pud passare all’analisi
delle sue componenti per poter stimare il processe I'ha generata. In seguito,
vengono riportate due classi di modelli, una stagi® e una non stagionale, che
rappresentano in generale l'insieme di tutti precgeneratori di una serie stori¥a

(almeno per la classe di serie lineari).
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Processo ARIMA (Autoregressive Integrated Moving Average)

La rappresentazione di un processo autoregressmegrato a media mobile
differenziato ARIMA@,d,g risulta la seguente:

@(B)(1-B)?Y, =4, +8(B)Z, [4.7.]
con B che rappresenta I'operatore ritardo,

Z; un processo White Nois&, ~ WN(0,0> 1)
Le sue componenti possono cosi essere descritte:

@B) rappresenta la componente a media mobile di orgjnghe pud essere scritta

come:
6(B)Z, =(l+6B+..+6,B")Z,.

¢B) rappresenta la componente autoregressiva di oggiresprimibile nel seguente

modo:
Yo—u=¢(Y, ) +..+¢, (Y, — )+ Z,
AB)(Y, - 1) = Z,

In pratica, nel processo M§), seg=0, significa che non ci sono legami con il termine
d’errore, seg=1, le osservazioni correnti sono correlate conmdie al ritardo 1, sg=2,

ci sono correlazioni con I'errore al ritardo 2,a@scvia. Invece nella componente AlR(
se p=0, i dati non hanno autocorrelazione, s€l, le osservazioni al temposono
correlate a quelle al tempo— 1, sep=2, le variabili sono correlate con i 2 valori
precedenti.

Il modello e stazionario e invertibile, se, rispettnente, le soluzioni delle equazioni

@+@B+..+¢B") e (L+6B+...+6,B") sono tutte, in modulo, maggiori di 1.

L’'operatore ritardo(L- B)?, come gia descritto, permette di differenziaresdaie per

renderla stazionaria in media.

Processo SARIMA (Seasonal Autoregressive Integrated Moving Average)

Se la serie presenta un andamento di tipo stagq@asume una tendenza periodica
negli stessi istanti di anni diversi), € necessautdizzare i modelli SARIMA.
Nell’analisi delle serie sulle vendite di birra,deagionalita sara annuale con periodo 52
(S=52, il numero di settimane in un anno), come gji& potuto notare nei grafici

presentati nel capitolo precedente.
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La formulazione del modello SARIMA(d,g(P,D,Q)s € la seguente:

@B)P(B®)(1-B)" (L-B)"Y, = 8(B)O(B®)Z, [4.8]
con
x @B)=1-gB-@B? —...—@,BP, operatore autoregressivo non stagionale di ordine

p stazionario,

x ®(B®%)=1-®,B°-0,B*®-...-® B, operatore autoregressivo stagionale di
ordineP stazionario,

x 6?(B):1+6?18+9282+...+6?qu), operatore a media mobile non stagionale di
ordineq invertibile,

x ©(B®)=1+0,B°+0,B* +...+©,B%* operatore a media mobile stagionale di
ordineQ invertibile,

x (1-B)?, operatore differenza di ordimenon stagionale,

x (1-B)®, operatore differenza di ordifestagionale,

x Z, ~WN(,5?).

In pratica i modelli SARIMA possono essere vistimm un modello ARIMA in cui
appare la componente stagionale. Allo stesso mgdecuno dei modelli presentati &
formato da componenti di processi piu semplici,ua i pu0 facilmente ritornare
eguagliando a zero alcuni dei parametri sopra dés@d esempio, partendo da un
ARIMA(p,d,9, sed=0 e g=0, si ottiene un AR, Autoregressive Process, mesack=0

e p=0, si ottiene un MA, Moving Average Process).

4.1.3. Identificazione del modello

Dopo aver analizzato le caratteristiche dei pracesgassaggio cruciale si ha nel
momento dell'identificazione della serie storicdaecavviene tramite I'analisi delle

componenti descritte nel paragrafo 4.1.1., in paldre tramite 'ACF e la PACF,

ottenute dai corrispettivi valori campionari.

L’identificazione del modello inizia con l'analisyrafica della serie, per capirne
eventuali “strani” comportamenti. In particolard, deve capire se sia necessario
adottare alcune trasformazioni per rendere stadsria serie, prima in varianza

(tramite la scelta del valore del parametjppoi in media (con la scelta di numero di

differenze da applicare). Se si notano inoltre emtielazioni elevate ai ritardi
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stagionali, probabilmente sara necessario difféee@znche stagionalmente (di solito
al massimo si trovB=1, che nel nostro caso e differenza di grado 52).
Successivamente, per trovare i valori dei parange&ig, € necessario analizzare |l
correlogramma e i corrispettivi valori di ACF e PR@ella serie stazionaria, in base
alle caratteristiche base di queste funzioni nedelio AR, MA, ARMA, che sono
riassunte in tabella 4.2. Per i modelli di tipogstamale, la componente a lungo termine
si identifica tramite i valori elevati delle autaoelazioni ai ritardi stagionali; ad
esempio un SARIMA(0,0,0R,0,0) € caratterizzato da una ACF che tende a zero e da
una PACF significativamente diversa da zero ardit§, 2S ...PS(mentre € nulla per
k>PS). In base poi allandamento delle serie, sara ipissidentificare modelli piu
complessi, costituiti da diversi processi unitilfveo.

La stima dei parametri (che risultagerg+1, per la presenza della varianza della
componente WN) avviene tramite la stima di massiarasimiglianza, sotto I'ipotesi di
normalita degli errori, che permette di ottenergenstconsistenti e asintoticamente
efficienti. In questo modo, & possibile verificameche la significativita dei parametri e
valutare la bonta di adattamento del modello ai, deamite I'analisi dei residui
(e =y, —V,), sia grafica, sia attraverso le funzioni di aotoelazione, sia tramite
alcuni test da effettuare sui residui (che devosaltare distribuiti come un White
Noise, se il modello e corretto).

Al momento della stima dei modelli all’interno daloro, si riporteranno anche i dati

necessari a dimostrare I'adeguatezza del modedltosger ciascuna marca.

Tabella 4.2. Caratteristiche delle funzioni ACF ACF in un processo stazionario

Tipo di processo ACF PACF

Decade in maniera _ o
AR(p) ) Diversa da O pep ritardi
esponenziale

. o Decade in maniera
MA( Q) Diversa da 0 peq ritardi )
esponenziale

ARMA( p,q) Decresce dopg-pritardi | Decresce dopp-q ritardi
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4.2. Le funzioni di trasferimento

4.2.1. Introduzione

Come gia accennato, uno strumento utile per vautandamento nel lungo periodo
delle variabili € rappresentato dalle funzioni idisferimento, un sistema dinamico che
cerca di identificare una relazione esistente tra wariabile di outpuY; e una di input
X, nel nostro caso, rispettivamente, le venditei éngestimenti pubblicitari. Lo scopo
delle funzioni di trasferimento e di stimare la Zione v(B) (a cui sara poi legato un
termine d’errore), basandosi sulle informazioni shpossono trovare nelle due serie.

Il sistema é rappresentato dalla seguente relazione

\\2 Z:(()I)B()t;tlet_l +V, X, +... [4.9]

conB che rappresenta I'operatore ritardo,
V(B) =V, +V,B+V,B*+...= > v,B!
j=0
In pratica, si ritiene che la variabile di outpfysia influenzata per un numero infinito di

istanti temporali da un input, che ne modifica iamera significativa 'andamento.

La seriev(B) converge s¢éB| <1 e il modello & definito stabile s}’ ‘vj‘ <o,
i=0

Per semplificare il sistema, riducendo il numero atiefficienti, si utilizza una
rappresentazione piu parsimoniosa:
@-0,B-9,B*-..-.0,B")Y, = (w, - wB-w,B* -..-w,B*) X, [4.10]
S(B)Y, = a(B)X,,

con

o(B) polinomio inB di grador (I'ordine di decadimento della funzione),

«(B) polinomio inB di grados (I'ordine della regressione che comprime l'input),
b parametro di ritardo, indica l'istante temporalecui I'effetto diX; si manifesta si;.

Da questa formulazione si puo ritornare alla [4 @gmite un semplice calcolo:

Y, :“’(B—)Bbxt =Vv(B)X,. [4.11.]
3(B)

| pesi dei singoli parametri vengono calcolati egjizendo i coefficienti nell’equazione:

@1-6,B-...=,B")(v, +V,B+V,B* +.)=(w, ~wB-..—w,B°)B* [4.12]
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dove

v, =0 pelj<b

V, =0V, +0,V, ..+ 0V, +w, perj=b

V, =0V, +0,V,, ..+ 0V, —w,, perj=b+1, ..., b+s
V, =0V, +O0,V,, +..+ 0V, perj>b+s

Un esempio puramente grafico dellandamento di deee legate fra loro da una
funzione di trasferimento é riportato nel Graficd,4dove si nota il comportamento
dell'input X; e il suo impatto sull’outpuY;. La formulazione del modello & espressa in
termini dei parametri che lo costituiscono, in matare, s=0, r=1, mentreb ¢é il

momento in cui si verifica I'impatto ke esprime il periodo temporale. Il sistema che ne

: : : L W, : :
deriva, unico per tutti e tre i casi, si pud scrév&ome, :1—Xt_b, in cui

— 518
I'impatto finale varia in base a come e costrugtduinzione di input.
Grafico 4.1. Esempio d'impatto fra due variabili
& Impulse 4 FEesponze
H(le) Tk
'y k
-
b
Hik) Tik)
A A
k -
b
L 0 A Tk
k k
-
b
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4.2.2. Funzione di cross-correlazione e relazione ¢ on le funzioni di trasferimento

La cross-correlazione (CCF, Cross Correlation Hanktrappresenta la funzione che
esprime la dipendenza lineare reciproca tra dueegsd, misurandone la forza e la
direzione.

Considerando il processo bivariat,(VY;), esso si pud definire stazionaftbse, per
k=0x1%2,....

E(X,) =ty

E(Y,) = 4

Yx Gt +K) = E[(X, = 4 ) (KXo = Hx)] = yx (K)

Ve (Lt +K) = ELCY, = 1) (Yo = )] = ¥ (K) [4.13]

¥y (0) = U>2<

¥ ) =0y

Yy 1+ K) = E[(X, = £4) Vi = 40)] = Ve (K)

dove E(X )rappresenta la media di un processo,
¥« (K) € la autocovarianza, che resta costante nel tewnto, che dipende solo

dall'intervallo temporalé,

Vxv (K) € la cross-covarianza, anche in questo caso dipemdolo d&.

Sotto le ipotesi [4.13.], la cross-correlazionerlsi pud calcolare come:
Py = Ler ). [4.14]

XUY
La sua rappresentazione grafica viene chiamatas-c@mselogramma, non simmetrica
rispetto l'origine, e risulta molto utile per vadue correttamente la relazione tra le serie,
sia per ritardi positivi sia per quelli negativi.
Per spiegare la relazione che lega la cross-carogla e le funzioni di trasferimento,
consideriamo, per semplicita, che i due processiY abbiano medie nulle.
Il modello espresso in [4.8.], riferito al tempkk, comprensivo del termine d’erroke
(che risulta un White Noise, con media 0 e variaffzapud essere scritto come:
Yook = VoXime TViXippy +-.F N, [4.15.]

@ Dalle ipotesi riportate, si evidenzia che i dueqesssi presi singolarmente sono stazionari in meitia
varianza.
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Moltiplicando entrambe le parti dell’equazione pere considerando i valori attesi, si

ricava, perk = 0,+1+2 ...

E(X Y) = Vo E(X Y ) +VIE(X X g) + - F E(X{ Ny, )

[4.16.]
Vr (K) = Vol (K) +Vypy (K=1) +...
poiché y,, (k) = O
La [4.15.] pu0 essere espressa in termini di CGReco
— UX
va(k) —O__(Vopx (k)+V1px (k_1)+---)- [4.17.]

Y
Da questa formula si nota che la relazione tradd @ gli impulsiv; € disturbata dalla
struttura di autocorrelazione della serie di ingytche quindi rende il calcolo della
funzione abbastanza complicato. Tuttavia, sotfootési che la serie di input sia un
WN, la [4.16.] e la [4.17.] si semplificano moltsieriducono a:
Vir (K) =V, 0%
[4.18.]

g
k) =—%v
Py (K) o, K

visto che p, (k) =0,k # 0,
da cui risulta che i pesi sono direttamente prapaadi alla funzione di cross-
correlazione, per ogni ritardo

.
vy = U—pry(k) : [4.19.]

X
Sebbene l'ipotesi che la serie di input sia un Wi nispecchi il reale andamento dei
dati (che sara sicuramente un processo piu conpjjcessa ha permesso di
comprendere il legame esistente fra la CCF e leifun di trasferimento, che poi sara

indispensabile per poter stimare i valori degli ilpvx.
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4.2.3. Costruzione del modello

Dopo aver descritto le caratteristiche princip&i ohodelli a funzione di trasferimento,
passiamo alla costruzione del modello, ricordanu® itrisultato a cui si deve arrivare
(dopo aver stimato i relativi parametri), € qualia espresso in [4.11.], con I'aggiunta

del termine d’errore:

+ N

Y, =v(B)X, + N, = ABB"
5(B)

t

a8 [4.20]

= Z
t ﬂB) t
con Z, ~ WN(0,0?).

N

Le fasi da compiere per costruire il modello soetbes

(1) Stima della cross-correlazione

Partendo dalla formula espressa in [4.14.] e s@stdo i corrispettivi dati campionari,

per il processo stocastige,,Y,,t =12,...,N}, la CCF diventa

Doy (K) = VLg) perk=0+1+2 ... [4.21]

X

che risulta uno stimatore consistentggdi(k), dove

1k _ _
N D (% =)V ~Y) k20
yXY(k) = tT\ll

LS (% =RV ~9).k <0

t=1-k
N

: ZXI’SX = Vxx (0)

NZ

1 .

y=ﬁ2yt,sY =/ (0)
t=1

Dalla stima della correlazione incrociata si dausaire a capire quali siano i ruoli delle

XI

due serie, in base alla posizione del grafico tispallo zero. Per meglio comprendere
come sia possibile identificare le due componestiiporta un esempio grafico di una
CCF fra due serie, da cui si deduce ehe l'input eY; l'output, visto che il grafico
risulta a sinistra rispetto lo zero (se fosse stadlestra, sarebbe stato I'inverso) (Grafico
4.2). In tutti i passaggi successivi, si assume leheariabile X; sia l'input eY; sia

I'output.
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Grafico 4.2. Esempio di cross-correlazione frgikput) e Y (output)
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Lag
(2) Identificazione del modello per X; e sbiancamento della serie di input

A questo punto, si deve trovare la serie che hargém il modello per la serie di input
X;, in relazione all'andamento dellACF e della PA@Bme descritto in precedenza, in
modo da trovare i parametri che costituiscono l&zpne:

@ (B)X, =6, (B)a, [4.22]

cona, ~WN(0,0?).

Dopo aver identificato la serie generatrice, péarstarla € necessario fare una semplice

sostituzione nell’equazione [3.22.], scrivendoldunzione dell’errore, tramite la quale

si ottiene la funzione di input sbiancata:

a, = ZX—E: X, . [4.23]
X
(3) Applicazione del filtro alla serie Y,

Per poter valutare l'influenza dell'input sY4, lo stesso filtro deve essere applicato

all’output, per ottenere la serie filtrata:

¢(B)
J @Yt . [4.24.]
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(4) Stima degli impulsi vy

Tramite la CCF campionaria tra le sedee 3, appena calcolate, si possono stimare i
valori degli impulsi, che permetteranno al passaggiccessivo di identificare i valori di

b, r, s. Essi sono ottenuti tramite la relazione:

A

~ Op .
0 =25 P (). [4.25.]

La significativita della CCF (e di conseguenza degpulsi) pud essere testata, sotto

I'ipotesi nulla di assenza di correlazione, poighée la seguente statistica:

Pas (K) = N(O, /1/ \/N) [4.26.]

(5) Identificazione dei valoridib, r, s

Dopo aver calcolato i valori degli impulsi, & pdsis stimare i valori dib, r ed s,
attraverso le relazioni espresse nel paragrafd 4lZidentificazione di questi termini
permette di ottenere una stima preliminare anchevaleri di ¢y e di § campionari,

come risulta dalla [4.12.], fino ad arrivare alpesssione finale:

- 0. (B

d(g) =28 go [4.27]
3. (B)

(6) Identificazione del modello per il termine d’errore

A guesto punto, si hanno a disposizione tutti oxiadtimati dei parametri che legano la
variabile di input a quella di output ed e possilprocedere con l'identificazione del
modello per il termine d’errord;, ultima componente da sottoporre alla stima.
La relazione [4.20.], si puo anche scrivere conoa (aispettivi valori campionari):
N, =Y, -¥(B)X, =Y, - «.(8) B°X, . [4.28]

J,(B)

La serie che si ottiene viene poi identificata titenun opportuno modello della classe

ARMA, con la procedura gia vista in precedenzarahdo infine:
#B)N, =6(B)Z,. [4.29.]
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(7) Stima e verifica del modello

Ora, avendo a disposizione tutte le componentindediello, € possibile scriverlo in

forma completa:

_«B)y 006, [4.30.]
t 5(8) t-b ﬂB) t

Per valutare la correttezza e l'adeguatezza deletttod® necessario sottoporlo a
verifica, in modo da poter eventualmente appordaike correzioni e migliorarlo.

Le ipotesi fondamentali su cui si basa la costmeidi un modello a funzioni di
trasferimento sono che la variabile di inpie il termine d’erroréN; siano indipendenti
tra loro, cosi comé; (distribuito come WN) ex. Di conseguenza, le stime ottenute
devono rispettare tali vincoli, che possono vengdficati tramite I'analisi dei residui
del modello, che, in caso di inadeguatezza, diventatocorrelati e cross-correlati con
X e cona.

Per il controllo della cross-correlazione fra inémi d’errore e possibile fare un’analisi

sia di tipo grafico della CCF campionaria § (k ) Oppure utilizzando la statistica:
K

Q, =m(m+2)> (M- j)™ 5% (j) [4.31.]
j=0

che, sotto l'ipotesi nulla di incorrelazione, ssidibuisce come uny?® con (K+1-M)
gradi di liberta,
dove m=N-ip+1, sono il numero dei residu‘l’?t stimati,

M il numero dei parametri stimati nella funziondrdsferimento.
Il controllo sull’'autocorrelazione dei residui, Ese, permette di valutare se il termine
d’errore e stato correttamente stimato e seguedisr@nto di un White Noise. Quindi,
oltre a valutare il comportamento dei grafici dirmalita, di ACF e PACF, si pud

calcolare:
Q, =m(m+ Z)Z(m- N26) [4.32.]
j=0

che, sotto Iipotesi nulla, si distribuisce come yri con (K-p-q) gradi di liberta,

dipendendo soltanto dal numero di parametri deletiodull’errore.
In caso di inadeguatezza del modello, queste an#&discono una serie di
accorgimenti da apportare per ottenere un modall@pportuno.
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Capitolo 5
Modelli a funzione di trasferimento:

analisi e risultati

5.1. Introduzione

Dopo aver descritto come si costruiscono le funzdrirasferimento, si riportano le
analisi e i risultati ottenuti per ciascuna marcan le relative valutazioni che tale
strumento permette di effettuare. In particolamngono analizzati i legami fra le due
variabili, per determinare se realmente gli investti pubblicitari rappresentano un
input per il sistema, e, in caso affermativo, vermwealutati gli istanti temporali in cui
si verificano gli effetti e la loro durata, per a@se hanno un’influenza nel breve o
lungo periodo.

Praticamente in tutte le marche l'intercetta norséltata significativa, quindi i modelli
presentati sono privi di questa componente.

Visto che i passaggi da compiere per arrivaresitaa della funzione di trasferimento
sono molteplici, in questo capitolo si riportandaseente i risultati principali, ma le
analisi complete vengono riportate nell’Appendice.
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5.2. Beck’s

La prima analisi da compiere € identificare un nllodeer le due serie storiche,
iniziando con un’analisi puramente grafica, trangteuale si possono gia fare le prime
osservazioni (Figura 5.1). | grafici riportati rappentano le serie originali di vendite e
investimenti pubblicitari, con le relative funziordi autocorrelazione (ACF) e

autocorrelazione parziale (PACF).

Figura 5.1. Analisi preliminari delle serie origati per Beck’s

Vendite Beck's
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Entrambe le serie non sono stazionarie, abbiamadquapplicato la trasformata
logaritmica e la differenziazione di ordine uno. serie delle vendite, inoltre, deve
essere differenziata anche stagionalmente per peev&d una serie stazionaria.

Sulle serie cosi calcolate si identificano i seguedelli: per il logaritmo delle vendite
un SARIMA(0,1,2)(1,1,2p, per il logaritmo degli investimenti pubblicitarun
SARIMA(0,1,1)(1,0,03,. | modelli stimati risultano rispettivamente:

(1+055158%)(1- B)(1- B%)log(Y,) = (1- 0.4884B - 0.42788%)(1- 0.3632B'*)¢,
e (1-0.37548%)(1- B)log(X,) = (1- 0.728B)7,.

A gquesto punto, per iniziare a costruire la funeiah trasferimento, € fondamentale
valutare se gli investimenti pubblicitari possorssere considerati I'input del sistema e

lo strumento adatto a questo scopo e la funzioreadis-correlazione, calcolata tra le
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serie differenziatev@d, i dd) per eliminare il problema della stagionalita (i@ 5.2).

Nello stesso grafico si riporta inoltre la crossretazione fra le serie filtrate con il

modello degli investimenti¢, i r), come spiegato nel capitolo precedente al pai@gra

4.2.3, che permette di dare una stima inizialepdeametrib, r, s della funzione che si

deve costruire.

Figura 5.2. Cross-correlazione fra le serie difariate e filtrate
vdd & idd
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Dal grafico delle serie differenziate non risultolta evidente quale sia l'input del
sistema, visto che ci sono alcuni valori al di futelle bande di confidenza sia da un
lato sia dall’altro, ma osservando anche la pat®stante si nota che i dati significativi
sono riferiti agli investimenti e che quindi queptissono essere assunti come l'input
del sistema.

Partendo da queste informazioni si inizia a stimharenzione di trasferimento: la serie
e significativamente diversa da zero a partireriiatdo 2, quindb=2, inoltre decresce

immediatamentesE0) e in maniera esponenziale=1) ®.I risultati ottenuti, pero,

® Alrinterno del modello, il termineédd. phi € il corrispettivo del valore dij, i dd. t het a del valore dr,

mentre i successivi parametri sono quelli rifeaifiaa componente d’errore. Se il termiadosse stato
diverso da zeroavremmo avuto un numero idid. phi pari al suo valore, poiché esso indica per quanti

istanti temporali permane |'effetto dell'input sallitput.
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mettono in evidenza che i parametri degli investith@on sono significativi e |l
modello finale risulta quindi senza tali compongntome riportato nell’'output
sottostante. Per controllare la bonta di adattamelet modello si valutano inoltre i

grafici dei residui, che dovrebbero essere disitiiloame un White Noise (Figura 5.3).

No difference

Lags:

phi PH theta THETA
vdd . . .
i dd . . . .
Noise 1 2 104 . 52

Coef ficients:
Estimate Std. Error z value Pr(>]z|)

Noi se. phi [ 1] 0. 4897 0. 05823 8.411 0. 000e+00
Noi se. phi [ 2] 0.4263 0. 05844 7.294 3.013e-13
Noi se. PHI [ 104] 0. 3635 0.08172 4.448 8.651e-06
Noi se. THETA[ 52] - 0. 5528 0. 06353 -8.702 0.000e+00

Resi dual s standard error: 0.1396
BIC. -946.8, AIC. -960.8, HQ -955.2

Resi dual s (N=246):

M n. 1st Qu. Medi an Mean 3rd Qu. MBX.
- 0. 305000 -0.100300 -0.021610 -0.007533 0.079190 0.532100
tic.tac: 0.35 0 0.35 NA NA

Box-Ljung test: 11.41, df: 12, p-value: 0.4938

Figura 5.3. Analisi dei residui per il modello &le di Beck’s
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Per Beck’s si puo ritenere dunque che gli investitnpubblicitari non provochino

variazioni significative sulle vendite, perché drd effetto tramite le funzioni di
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trasferimento non viene registrato e il modellcafinsi pud esprimere tramite la sola

componente d’errore, diventando:
(1-B)(1-B*)log(Y,) = y,
@-B)log(X,) = %,

_ (1-0.4897B - 0.4263B2)(1- 0.363B'*) .
1+ 0.552¢B%2 v

t

5.3. Bud

L’analisi inizia sempre con la valutazione grafub@ dati, per mettere in evidenza le
prime caratteristiche delle serie (Figura 5.4)n&ia che entrambe non sono stazionarie,

quindi viene applicata la trasformata logaritmica.

Figura 5.4. Analisi preliminari delle serie origati per Bud
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Il modello finale per le vendite, dopo aver caltolsia la differenza prima che

stagionale, € un SARIMA(0,1,2)(0,153) che, con i relativi valori dei parametri puo
essere scritto come

@1-B)(1-B**)log(Y,) = (1- 0.4215 - 0.2332B%)(1- 0.584B>)¢, .

Per i dati legati agli investimenti, invece, lafdienza prima & sufficiente per rendere
stazionaria la serie, quindi il modello che risuttégliore, dopo vari tentativi, € un

ARIMA(3,1,0), con parametr{l+ 0.487B + 0.3261B* + 0.2814B°)(1- B) log(X,) =7, .
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Dopo aver stimato i modelli per le due serie, éessario verificare il loro legame,
tramite la cross-correlazione, calcolata tra le dage differenziate per eliminare il
problema della stagionalita e tra le serie filtnage ottenere una stima dei parametri del
modello (Figura 5.5). Dal grafico fra le serie difnziate, si evidenzia che dli
investimenti non rappresentano distintamente [linplel sistema e nemmeno
osservando le serie filtrate si rileva un legameattamente definito fra le variabili.

Per questo motivo la stima della funzione di trasfento per Bud non si puo calcolare,
visto che si violano le ipotesi di base per lammsone di tali modelli, poiché le vendite

non possono essere assunte come 'output del sistem

Figura 5.5. Cross-correlazione fra le serie diffariate e filtrate
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risultato sia dovuto al fatto che gli investimeptibblicitari di Bud abbiano avuto un
andamento altalenante nel tempo, prima crescepbé decrescente nell’arco dei 6 anni
analizzati, quindi I'impatto non e stato costantérgluenza sulle vendite complessive

non significativa.
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5.4. Carlsberg

Le serie di Carlsberg hanno andamenti particolarquanto le vendite hanno subito
negli ultimi 2 anni un incremento notevole, memngteinvestimenti pubblicitari sono
quasi azzerati nel periodo centrale dell'analisgFa 5.6). Entrambe le serie mostrano

una non stazionarieta in varianza, dunque necassitella trasformazione logaritmica.

Figura 5.6. Analisi preliminari delle serie origafi per Carlsberg
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Dopo aver applicato la differenziazione in entranbeserie, si sono potuti stimare i
modelli finali: ARIMA(4,1,0) per le vendite e SARIMO,1,3)(0,0,13, per gli
investimenti, rispettivament@ + 0.2149B° —0.1321B*)(1- B)log(Y,) = ¢, e

(1- B)log(X,) = (L- 0.3864B — 0.305%B%)(1+ 0.2188%)7,

| grafici delle cross-correlazioni indicano chevéndite sono I'output del modello e che
gli effetti degli investimenti iniziano dopo una t®mana, quindi nel periodo
immediatamente successivo al loro impiego (Figura. 3l loro impatto pero si annulla
subito, non permane nel tempo, ma resta da capiesso € statisticamente significativo

nei confronti delle vendite.
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Figura 5.7. Cross-correlazione fra le serie difariate e filtrate
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Inserendo nel modello i valori dei parametri stinot grafico b=1, r=1, s=0) con la
componente d'errore adatta ai dati, si ottiene dhparametroid.theta non é
significativo, di conseguenza il modello finaled@amente una componente che lega le
due variabili.

Dall’analisi dei residui questi risultati sono catesati buoni e il modello finale puo

essere accettato (Figura 5.8).

No difference

Lags:
phi PH theta THETA

vd . . . .

id 1

Noise 2 3 45

Coef ficients:

Estimate Std. Error z value Pr(>]|z|)
i d.phi[1] 0. 01130 . 003568 3.168 0.0015342
Noi se. phi [ 2] 0. 20490 . 052928 3.871 0.0001082
Noi se. phi [ 3] 0.11419 . 052884 2.159 0.0308313
Noi se. phi[4] -0.19556 .052891 -3.697 0.0002177
Noi se. phi[5] -0.13287 . 052986 -2.508 0.0121528

[cNoNoNoNe]

Resi dual s standard error: 0.1945
BIC -1114, AIC -1133, HQ -1125
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Resi dual s (N=349):

M n. 1st Qu. Medi an Mean 3rd Qu. Max.
-0. 652800 -0.113300 -0.010210 0.006312 0.131100 0.693400
tic.tac: 0.13 0 0.15 NA NA

Box-Ljung test: 4.995, df: 13, p-value: 0.9753

Figura 5.8. Analisi dei residui per il modello éile di Carlsberg
Series res Residuals Normal Q-Q Plot
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Esprimendo il modello per esteso, con le relattiraesdei parametri, si ottiene
@-B)log(Y;) =y, (@-B)log(X,)=x
y, =0.0113B x + (1-0.20498B° -0.11428° + 0.19568* + 0.132%B°)Z,,

tramite il quale si possono calcolare i valori pesiv;:

Y, =D v; X, con
i=0

v, =0 per<1
v, =0.0113 per=1
v, =0 per>1.

Da questi risultati si puo affermare che l'effetiegli investimenti si verifica la

settimana successiva al loro impiego, sebbeneigighlible intensita, con un impatto
positivo sulle vendite, ma di breve durata, viste i annulla immediatamente al
periodo seguente. Probabilmente si sarebbe ottemutisultato piu rilevante se, in tutto
I'intervallo di analisi, gli investimenti avessensantenuto un andamento piu regolare,

senza il calo evidente nel biennio 2001-2002.
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5.5. Ceres

L’analisi grafica di Ceres mette subito in evidenzea forte componente stagionale
nella serie degli investimenti pubblicitari, chempane anche dopo aver reso stazionarie
entrambe le serie con la trasformata logaritmicaguffa 5.9). | modelli di
identificazione delle serie risultano un SARIMA(RX1,0,03, per le vendite, che

espresso per esteso diventd-B)log(Y,) = (1-0.30238B* -0.2058°%)¢s,, e un
SARIMA(0,0,2)(0,1,13, per gli investimenti pubblicitari, che con i relatvalori dei

parametri stimati si puo scrivere come

(1-B%®)log(X,) = (1+0.3824B + 0.2197B%)(1- 0.578B%)7,

Figura 5.9. Analisi preliminari delle serie origati per Ceres
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L’analisi delle cross-correlazioni tra le seriefeli€nziate sembra mostrare che non
esiste alcun legame fra le due serie, visto chean@ono picchi esterni alle bande di
confidenza (Figura 5.10). Osservando il legaméefiserie filtrate, si evidenzia pero che
nel breve periodo i ritardi 2 e 3 sono significati\alla parte degli investimenti, che
possono percio essere considerati I'input del miatell ritardo 8, che sembra essere

significativo, non risulta tale all’interno del meltb, percid non €& stato preso in

considerazione.
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Figura 5.10. Cross-correlazione fra le serie diffieziate e filtrate
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Nel modello inseriamo dunque i valdrs2, r=1, s=1, visto che il decadimento della
serie € immediato e veloce. Il risultato sottostamtostra che tali parametri sono
significativi, tranne il termined. phi [ 3], anche dopo aver aggiunto il termine d’errore,
e che il modello ha un buon grado di attendibiMalutando i test e i grafici relativi ai
residui (Figura 5.11).

No di fference

Lags:

phi PH theta THETA
vdd . . . .
id 2 . 1
Noise 2 3

Coef ficients:
Estimate Std. Error z value Pr(>]z|)
i d.phi[2] 0. 01130 0. 005579 2.025 4.291e-02
i d.theta[1] -0. 72492 0.202240 -3.584 3.378e-04
Noi se. phi [ 2] 0. 31628 0. 053788 5.880 4.098e-09
Noi se. phi [ 3] 0.20184 0. 053830 3.750 1.772e-04
0

Resi dual s standard error: . 3297
BIC. -636.3, AIC. -651.1, HQ -645.1

Resi dual s (N=297):
Mn. 1st Qu. Medi an Mean 3rd Qu. MBX.
-1.01000 -0.13210 -0.01854 0.02107 0.12020 1.86600

tic.tac: 0.17 0 0.23 NA NA
Box-Ljung test: 8.229, df: 12, p-value: 0.767
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Figura 5.11. Analisi dei residui per il modellméile di Ceres
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Riportando il modello sopra descritto con i valbei parametri stimati si ottiene:
(1-B)log(Y,) =y,
(L-B%)log(X,) = X,

. = 0.0113?
' 1+0.724B

X +(1-0.3163B° -0.2018°)Z,.
In questo caso il calcolo degli impulsi porta adrisnltato particolare, perché per Ceres
I'impatto si verifica la seconda settimana in maaisignificativa e positiva, mentre con

il passare del tempo l'influenza degli investimaatide ad annullarsi.

Y, =) v, X, con

j=0
v, =0 per< 2
v, =-0.724%,_, +0.0113=0.0113 perj=2
v, =-0.724%,_, per>2.
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5.6. Corona

Alle serie di dati di Corona sono state applica&eusuali trasformazioni per renderle
stazionarie: trasformata logaritmica e differenmae (Figura 5.12). | modelli che si
ottengono sono un SARIMA(1,0,0)(0,1sdper le vendite e un SARIMA(0,1,1)(0,151)

per gli investimenti pubblicitari, che per estesa® esprimibili come:

(1-0.41168)(1- B**)log(Y,) = 0.03222+ (1- 0.5204B>*)¢, €

@1-B)(L-B*)log(X,) = (1- 0.761B)(1- 0.6278)7, .

Figura 5.12. Analisi preliminari delle serie origgli per Corona

Vendite Corona

AL

1998 1993 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Series v Series v

60000
06

ACF

Partial ACF

02

20000

02

Time

Investimenti pubblicitari Corona Series inv Series Inv

08

iny
100 200

04
Partial ACF

[N I N |
ACF

0

0o

T T T T T T T
1998 1099 2000 2001 2002 2003 2004 2005 T ‘

02 00 02 04

Time

Passando all’analisi delle cross-correlazioni éralie serie sorge il problema di riuscire
ad attribuire un ruolo ben definito alle due vatlialsebbene dal grafico delle serie
differenziate gli investimenti sembrino l'input, Idgrafico successivo si evidenzia
invece che non esiste un legame fra le due vaii&isto che nessun valore e rilevante
(Figura 5.13).
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Figura 5.13. Cross-correlazione fra le serie diffieziate e filtrate
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Di conseguenza, in base a queste osservazioni noossbile condurre uno studio
basato sulle funzioni di trasferimento. Probabiltegmer Corona il legame fra vendite e
investimenti pubblicitari non e forte, visto charidamento delle vendite non subisce
notevoli variazioni nel tempo, nemmeno nei momentnaggior impatto pubblicitario,

come nell’estate del 1999.
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5.7. Dreher

Le trasformazioni effettuate per rendere stazienkeiserie dei dati relativi a Dreher
sono state differenza stagionale per le venditéferenza prima per il logaritmo degli

investimenti pubblicitari (Figura 5.14).

Figura 5.14. Analisi preliminari delle serie origgli per Dreher
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I modelli stimati con i relativi parametri sono uitati per le vendite un
SARIMA(0,0,1)(0,1,1),, (- B%)Y, = 1+ 0.5968)(1-0.524B%)s, e per gli
investimenti un SARIMA(3,1,0)(1,0,6)

(1+0.418B + 0.5612B2 + 0.20728°%)(1- 0.1526B%)(1- B) log(X,) =7, .

L’analisi delle cross-correlazioni mette in luceatpusia I'input del sistema: nella Figura
5.15 tra le serie differenziate i valori esternedlande di confidenza sono solamente a
destra dello zero, quindi le vendite possono essemnsiderate I'output, mentre tra le

serie filtrate e significativo un unico valore, tspondente al ritardo 4, che rappresenta

I'istante temporale in cui si verifica I'effetto.

97



Figura 5.15. Cross-correlazione fra le serie diffieziate e filtrate
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Inserendo nel modello i valori dei paramdiri4, s=0, r=1 (quest’'ultimo risulta pero
non significativo e di conseguenza viene eliminasb)ttiene I'output sotto riportato,
con relative stime e analisi sugli errori (Figura6.

No di fference

No i ntercept
phi PHI theta THETA

dv . . . .

i dd + 2538B"4 . .

Noise 1 + 0.5779B 1 - 0.5094B"52 1 - 0.142B"6

Noi se standard devi ati on: 109825. 8

No di fference

Lags:

phi PH theta THETA
vdd . . .
i dd 4 . .
Noi se 1 52 6

Coefficients:
Estimate Std. Error 2z value Pr(>]z|)

i dd. phi [ 4] 2537. 8318 1.293e+03 1.962 0.04972
Noi se. phi [ 1] -0.5779 4.860e-02 -11.892 0.00000
Noi se. PHI [ 52] 0.5094  5.395e-02 9.443 0. 00000
Noi se. t het a[ 6] 0. 1420 5. 856e-02 2.424 0. 01534

Resi dual s standard error: 109800
BIC. 6731, AIC. 6717, HQ 6723
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Resi dual s (N=289):

Mn. 1st Qu. Median Mean 3rd Qu. Max.
-386100 -51920 3005 9162 72300 451000
tic.tac: 0.11 0 0.11 NA NA

Box-Ljung test: 11.16, df: 12, p-value: 0.5156

Figura 5.16. Analisi dei residui per il modellméile di Dreher
Series res Residuals Normal Q-Q Plot
e e
- i i -
@
=} - I
T 5 .
= 97 3 23
g_ e A R e T e s = g e
@ @ -2
0 50 100 150 200 > >
"o osom 0 30 "3 2 0 1 203
Lag
Time Theoretical Quantiles
Series res Cumulative Periodogram Autocorrelation Function

1 1
ACF
0.4 0.8
1 1 1 1

Partial ACF
-0.10 0.00 010

1
L
-

00 02 04 06 0B 10

0.0

/\ T T T T T T T 1
00 01 02 03 04 05 o 5 o 15 20

0 50 100 150 200

Lag frequency Lag

Tramite le stime ottenute si pud costruire la fonei di trasferimento finale, con la
relativa componente d’errore. Da notare che, irstyueaso, il valore del parametro che
lega le due variabili € molto piu grande rispeitoasi precedenti, perché per le vendite

si sono usati i dati originali, senza applicaresnes trasformazione.

@-B%?)Y, =vy,, @-B)log(X,) = x,

X+ @1+ 0.577MB)(1- 0.50948°%)
1-0.142B°
Per poter scrivere questa espressione tramiterglulsi v; € sufficiente applicare la

y, = 2538"* Z,.

solita trasformazione, ottenendo che per Drehéfett® si registra 4 settimane dopo la
campagna pubblicitaria, con un intervallo di tenpppampio rispetto ai casi precedenti,

ma anche in questa occasione non permane nel t&sgarendosi subito dopo.

i=0
Vi = pef<4
v, =2538 perj=4
v; =0 pen>4.
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5.8. Heineken

Per ottenere la stazionarieta delle serie dei diatieineken, dopo aver applicato la
trasformata logaritmica, si € resa necessaria ufferehzazione di ordine uno per gli

investimenti e una differenziazione stagionalelpemendite.

Figura 5.17. Analisi preliminari delle serie origli per Heineken
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I modelli stimati per le due serie sono risultatispettivamente per vendite e

investimenti, (1- B)* log(Y,) = 0.08559%+ (1- 0.4104B)(1- 0.732B**)¢, e

@1-B)log(X,) = - 0.4434B - 0.290587)(1+ 0.4007B°*)17,, che in termini compatti
sono un SARIMA(0,0,1)(0,1,3) e un SARIMA(0,1,2)(0,0,%).

In questo caso, il grafico della cross-correlazitrade serie differenziate non permette
di identificare il legame fra le due variabili, qguanto non ci sono valori significativi al
di fuori delle bande di confidenza (Figura 5.18).cdnseguenza non si puo stimare il
modello per Heineken, in quanto linfluenza degivestimenti pubblicitari non é

misurabile tramite le funzioni di trasferimento.
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Figura 5.18. Cross-correlazione fra le serie diffieziate e filtrate
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5.9. Kronenbourg

Per le serie relative a Kronenbourg sono statiagtistlue modelli della classe ARIMA,
dopo aver applicato la trasformata logaritmica (Fég5.19). | modelli identificati sono
un ARIMA(0,1,2) per le vendite e un ARIMA(0,1,6)pgli investimenti, con parametri
rispettivamente:

(1- B)log(Y,) = (1- 0.11938B - 0.3580)¢, e

log(X,) = (L- 0.67588 — 0.30488% — 0.2087B° + 0.4609B* — 0.2424B°)7), .

Nell’'analisi della cross-correlazione non si riesckeottenere un buon grafico, perché le
serie non mettono in risalto nessun legame, seprogti investimenti non hanno un
peso sulle variazioni di vendite (Figura 5.20).questa occasione il risultato ottenuto
non sorprende molto, visto il tipo di campagne pigiibrie condotte dalla societa
(pochi fondi solo in isolati periodi), che forsem&e considera indispensabili per la

propria posizione nel mercato.
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Figura 5.19.
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Figura 5.20. Cross-correlazione fra le serie diffieziate e filtrate
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5.10. Moretti

La serie delle vendite evidenzia una forte staditznahe invece non e riscontrata negli
investimenti, per i quali un modello della classRIMA puo essere adeguato (Figura
5.21).

I modello che si adatta bene ai dati relativi alendite € un SARIMA(4,1,1)(0,1£k)

(1-0.4946B +0.1936B° - 0.174B*)(1- B)(1- B*)Y, = (1- 0.9833)(1- 0.549B)¢,
mentre per gli investimenti e un ARIMA(4,1,0),
(1+0.3492B + 0.6054B° + 0.3982B° + 0.216%B*)(1- B) X, =7,

Figura 5.21. Analisi preliminari delle serie origli per Moretti
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L’analisi della semplice correlazione fra le satiferenziate non mette in luce nessun
legame fra queste variabili, ma, provando a coném@nle stime delle serie filtrate con il
modello degli investimenti (assunti come input)neta il valore significativo al ritardo
zero (Figura 5.22). Questo dato dimostra comedtadfsulle vendite si manifesti nella
stessa settimana in cui gli investimenti sono eegumaniera del tutto parallela.
Partendo quindi dai valori db=0, r=1, s=0 e stimando il modello con la sua
componente d’errore (che contiene numerosi terprendttiene I'output riportato, in cui
si nota la significativita di tutti i parametri entbuon andamento dei residui stimati
(Figura 5.23).
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Figura 5.22. Cross-correlazione fra le serie diffieziate e filtrate
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No difference
Lags:
phi PH theta THETA
vdd . . .
i dd 0 . 1
Noise 12 3 4 52 5
Coefficients:
Estimate Std. Error z value Pr(>]z|)
i dd. phi [ 0] -46. 3160 28.05082 -1.651 9.871le-02
i dd.thetal 1] -0. 7363 0.26059 -2.826 4.719e-03
Noi se. phi [ 1] 0. 4688 0. 05889 7.961 1.776e-15
Noi se. phi [ 2] 0.4363 0. 06420 6.796 1.075e-11
Noi se. phi [ 3] 0. 2310 0. 06283 3.677 2.36le-04
Noi se. phi [ 4] -0. 1650 0.05975 -2.762 5.748e-03
Noi se. PHI [ 52] 0. 5427 0. 05995 9. 053 0.000e+00
Noi se. t het a[ 5] 0. 1499 0. 06279 2.387 1.697e-02
Resi dual s standard error: 130000
BIC. 6946, AIC. 6916, HQ 6928
Resi dual s (N=293):
Mn. 1st Qu. Median Mean 3rd Qu. Max.
-470500 -59440 1255 10490 80830 506700
tic.tac: 0.58 0 0.58 NA NA

Box-Ljung test: 9.859, df: 12, p-value: 0.6283
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Figura 5.23. Analisi dei residui per il modellméle di Moretti
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Il modello finale risulta
1-B)1-B*®)Y, =y,
(1_ B)Xt =X

y = 4631608 (1-04688B - 0.4363B% - 0.231B° + 0.165B*)(1- 0.5427B%)
‘' 1+0.736¢ 1-0.149¢B°

Partendo da questi risultati si possono calcoladari degli impulsi per la funzione di

Zt

trasferimento relativa:

Y, =D v; X, con

j=0
v, =0 per<0
v, =0.7363/,, —46.3160= -46.3160 perj=0
v, =0.736%,, perj>0.

Questi dati dimostrano pero che, sebbene I'effeticsignificativo al tempo zero, esso
ha un valore praticamente nullo. Infatti, ricordancthe per le serie di Moretti non é
stata applicata la trasformata logaritmica, il vale43.3160 & davvero molto piccolo
rispetto alle migliaia di bottiglie vendute, tanda essere considerato effettivamente
zero, come gia accennato in precedenza. Basti grmeigare al caso Dreher, in cui il
logaritmo non era stato applicato e il risultatoafe era molto piu rilevante (pari a
2538).
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5.11. Nastro Azzurro

La trasformazione logaritmica viene applicata attaanbe le serie di Nastro Azzurro,
che necessitano inoltre di una differenziazionerpederle stazionarie (Figura 5.24). Il
modello finale per gli investimenti non presentamponenti stagionali, invece

riscontrate nelle vendite.

Figura 5.24. Analisi preliminari delle serie origdli per Nastro Azzurro
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Per le due variabili in questione si ottiene dungueSARIMA(0,1,2)(1,0,1p e un
ARIMA(3,1,2), che con i rispettivi parametri divamio:

(1-0.91128°)(1- B)log(Y,) = (1- 0.4476B%)(1- 0.6827B**)¢, e

(1+0.4988B + 0.2622B°%)(1- B) log(X,) = (1— 0.3554B%)7, .

Anche in questo caso I'analisi delle cross-coriiel@iznon aiuta molto il lavoro, visto
che il legame tra le variabili non e ben definibo.entrambi i grafici ci sono valori
significativi sia a destra sia a sinistra delloazezhe non permettono di capire il reale

rapporto tra vendite e investimenti: con questilt&i non si puo costruire la funzione

di trasferimento.
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Figura 5.25. Cross-correlazione fra le serie diffieziate e filtrate
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5.12. Stella Artois

Per questa marca le funzioni di autocorrelaziona eeidenziano effetti di tipo
stagionale, quindi vengono stimati due modelli ARIMdopo aver applicato la

trasformazione logaritmica (Figura 5.26).

Figura 5.26. Analisi preliminari delle serie origali per Stella Artois
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Il risultato a cui si arriva € un ARIMA(0,1,2) pkrvendite,

@1-B)log(Y,) = (1- 0.4504B%)¢, e un ARIMA(1,1,1) per gli investimenti,
(1-0.265B)(1-B)log(X,) = @-0.891B)s, .

Per Stella Artois dalla Figura 5.27 si ottiene isultato non molto soddisfacente, visto
che la cross-correlazione indica che sono le venlditput del sistema e quindi la
costruzione della funzione di trasferimento persgiopi di questo lavoro non avrebbe
senso. Dalle serie originali si nota pero 'andatnemon regolare degli investimenti,
che sono dilazionati nel tempo, ma in maniera pogstante e sistematica, perfino
decrescente dal 1999 in poi, hon avendo, di corsergy la capacita di influenzare in

modo rilevante le scelte dei consumatori e di cguseza le vendite del prodotto.

Figura 5.27. Cross-correlazione fra le serie diffieziate e filtrate
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5.13. Tuborg

Dopo aver calcolato per entrambe le serie relaivaiborg la trasformata logaritmica,
agli investimenti pubblicitari € stata applicataaudifferenziazione di ordine uno,

mentre alle vendite una differenziazione di ords@gqFigura 5.28).

Figura 5.28. Analisi preliminari delle serie origli per Tuborg
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Per le vendite si € stimato un modello SARIMA(1)(®MEL,1), mentre per gli
investimenti un SARIMA(2,1,3)(2,0,0), con parameispettivi
(1-0.5978B)(1- B*?)log(Y,) = 0.0172+ (L- 0.2289B?2 + 0.1769B°)(1L- 0.9041B%)¢, e

(1+0.6888%)(1- 0.1615B™)(1- B)log(X,) = (- 0.25298 - 0.2209B°)7,

Lo studio delle cross-correlazioni mette bene ievza il legame fra le due variabili,
visto che risulta significativo un unico ritardd’igtante 4, indicando dunque che sono
gli investimenti I'input del sistema. Tra le sefitrate pero tale influenza non risulta
cosi forte, tanto che non ci sono valori al di fudelle bande di confidenza, che non
permettono percio di riuscire a dare una stimaiatezdel rapporto tra le variabili. In
guesto caso il risultato sorprende piu che in gtenea, perché per Tuborg 'andamento
della serie degli investimenti & abbastanza regotel tempo e omogeneo in tutto il
periodo, ma forse il tipo di pressione non e sidfite a modificare in maniera

significativa le proprie vendite.
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Figura 5.29. Cross-correlazione fra le serie diffieziate e filtrate

vdd & idd
b § |||I||II||||||“I‘I|‘|| |‘ ||||||
= _
2_ __________________________________________________
Cli I T I I I
-04 02 0o 0z 04
Lag
vr&ir
O e
=
58 g |H‘ ‘H||| N
T o T ||II "|I" |H|||II
° | ‘
20 10 0 10 20
Lag

5.14. Risultati ottenuti

Anche se i risultati riportati non sono ottimaliste che in qualche caso non si e potuto
nemmeno costruire la funzione di trasferimento,i germettono di fare alcune
osservazioni e trarre delle considerazioni impdrtan base anche a tutte le analisi
descrittive condotte nel capitolo 2.

Prima di tutto, sembra ragionevole valutare in goasi la funzione di trasferimento
non si e potuta utilizzare, perché anche da quisstitati si possono trarre importanti
osservazioni per cercare di capire le motivazidv@ banno provocato tali esiti. Come
gia accennato in precedenza, assumere un rappogttodli input-output tra vendite e
investimenti puod risultare un’imposizione troppatéy perché succede molto spesso
che, soprattutto nelle societa meno importantimetcato, le campagne pubblicitarie
siano programmate in relazione alle entrate deogeprecedenti. Questo fatto risulta
del tutto comprensibile e si verifica praticameimteutti i mercati, non solo in quello
della birra, perché si cerca di differenziare igsrosforzi, non puntando solo sulla

pubblicita, ma agendo per favorire le promoziaaidiffusione sul territorio o i prezzi.
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Le marche di birra in cui si e riscontrato taleotili effetto, praticamente inverso, che,
di conseguenza, non ha permesso lo studio delleduindi trasferimento, sono risultate
Bud e Stella Artois, che presentano una pressiabélgitaria di tipo burst, quindi con
brevi periodi di pubblicita nell’arco dell’anno nmaolto intensi. Probabilmente in questi
casi, le societa decidono di investire in pochéreahe nell'arco dell’anno, solamente
per mantenere vivo il ricordo della marca nei conatori, senza andare ad incidere in
maniera rilevante sul budget o pianificare campggaeomplesse.

Per Nastro Azzurro non é stato possibile stimardegame preciso tra le variabili,
mentre non si € registrato alcun rapporto tra werglinvestimenti per Tuborg, Corona,
Heineken e Kronenbourg. Quest’ultima per0 € caiatigta da scarsi investimenti
nell'arco dei 6 anni considerati, praticamente istesti, quindi € ovvio che le vendite
non siano legate ad essi in alcun modo e che nstaeslazione fra loro.

Soprattutto nei casi di Corona, Nastro Azzurro einklken, queste birre sono
caratterizzate da campagne con pressione di tgawgt con investimenti costanti nel
tempo, intervallando settimane di pubblicita coohposettimane di silenzio. Sebbene la
programmazione della campagna pubblicitaria sidaots nel tipo di pressione, si e
notato un andamento non ugualmente regolare netéadgnvestita, perché variano di
molto le somme dilazionate nel tempo. Inoltre, pressione di questo tipo, garantisce
un’influenza sui consumatori di tipo omogeneo ittad’arco dell'anno (parlando in
termini di pubblicita trasmessa e non in termirareamici), con un effetto permanente.
In base alle ipotesi di fondo sulla costruzione wl'wilizzo delle funzioni di
trasferimento e sulle considerazioni appena fattepmprende come mai non si riesca a
misurare un legame fra le variabili per le marche presentano tali caratteristiche.
Infatti, tramite questi modelli si vuole misurare affetto periodico che si verifica tra
vendite e investimenti nel corso del tempo, penate se una campagna pubblicitaria
eseguita in passato ha provocato variazioni sulledite. Ma se tale campagna e
costante in tutto il periodo di analisi, sara difé registrare un cambiamento
significativo in un preciso momento, perché agiscenodo sistematico e influisce in

maniera complessiva, garantendo una base solstatilita.
Per le altre marche di birra analizzate il rappdréovendite e investimenti € realmente
di output-input, anche se da soli questi ultimi neono in grado di definire |l

comportamento delle vendite. In tutti i casi sttidimfatti, i parametri hanno valori
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relativamente piccoli, che agiscono in manieraificativa, ma non riescono a spiegare
completamente il processo. Tuttavia, i risultatieotti permettono di trarre alcune

informazioni importanti a riguardo delle relazidra le variabili in questione.

Il legame esiste e si verifica la seconda settimauaessiva alla pubblicita, ma non

risulta statisticamente significativo per Beck’salbirra molto diffusa sul mercato e che
investe in pubblicita somme consistenti. La piaaifione € di tipo steady (anche se nei
primi anni e flight), quindi costante ma di medrdeinsita. Per essa vale in parte il
discorso fatto in precedenza, cioe che ¢ difficéigistrare un effetto in un determinato
periodo se viene causato da una variabile in mamestante nel tempo, infatti, sebbene
si riesca a “vedere” graficamente, non é statist@mate significativo.

Si riesce a misurare I'impatto per le altre marcimeanenti, cioe Carlsberg, Ceres,
Dreher e Moretti, ma per ognuna i risultati sonffedenti, percio € meglio valutarli
separatamente.

Prima di tutto valutiamo il caso di Moretti, in digffetto si verifica la stessa settimana
dell'investimento, quindi davvero immediato, maslsa forza & praticamente nulla, nel
senso che le funzioni di trasferimento non riescamoisurarla correttamente. Anche in
guesto caso, la pressione pubblicitaria € di tijgady, ovvero di media intensita ma
costante in tutto l'arco dellanno. Proprio quesiaritiene la causa della nullita
dell’effetto, come gia delineato in precedenzalpanarche con caratteristiche simili a
Moretti.

Per Carlsberg lI'impatto, sebbene non sia moltefast verifica la settimana successiva
all'investimento ed € di breve durata, perché siuda immediatamente. Anche per
Ceres si esaurisce in fretta, ma si riscontra étt@rsane dopo la pubblicita ed ha circa
la stessa intensita di quello di Carlsberg.

La funzione di trasferimento misura bene il legaimreela pubblicita e le vendite di
Dreher, che presenta l'effetto piu ritardato diifyioiché si registra un mese dopo gli
investimenti, ma il suo valore e piu consistenenéndo sempre conto che in questo
caso le serie non sono state trasformate), selfgeda subito il potere.

In conclusione, la forma dell'impatto registrato questo lavoro € comune per tutte
gueste marche ed e rappresentata in modo schematieoFigura 5.30; & considerata
una funzione impulso, in quanto misura un effettoniediato che dura per uno o piu

periodi (ma non € permanente), con un andament@esimnte nel tempo, diventando
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sempre meno rilevante. In termini pratici, se I'attp si verifica all'istante temporale

la funzione impulso si puo scrivere come:

Ot#£k
P (k) = 5.1.
() {u . [5.1]
Figura 5.30. Forma di impatto registrato
A

Si puo inoltre affermare che questo tipo di impatiEene registrato praticamente solo
per le marche che presentano una programmaziondigtdria di tipo flight, che é
caratterizzata dall’intervallare periodi di forteepsione a periodi di silenzio, che,
influendo sulle vendite in maniera regolare maqalida, agisce in maniera significativa
su queste ultime, registrando un effetto in un ipaldre istante successivo
all'investimento. Invece, gli altri tipi di pressie pubblicitaria, pur avendo la loro
efficacia complessiva, non riescono a mettere idezza un impatto preciso, poiché nel
caso di pressione di tipo burst, l'influenza si ifesta in maniera troppo breve, tanto da
non modificare significativamente le vendite, meniel caso steady € costante in tutto
I'anno e quindi influisce in modo ripetuto solamemtei valori complessivi e quindi
risulta impossibile da stimare con le funzioni dasferimento utilizzate in questo

lavoro.
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Capitolo 6
Riassunto e conclusioni

In questo lavoro si é cercato di comprendere, teaalcuni strumenti di analisi di serie
storiche, il tipo di effetto che gli investimentulgblicitari producono sulle vendite nel
tempo.

| dati a disposizione riguardano il mercato deltaa) che non pud essere considerato un
mercato tradizionale, visto che la scelta di adqui®n si basa solo sulle caratteristiche
oggettive del prodotto, ma soprattutto sui gustispeali dei consumatori, che sono
sicuramente interessati al prezzo, alle promozialt& pubblicita, perd scelgono una
birra anche il base al suo sapore, quindi posseistegee altre variabili che impattano in
maniera significativa sulle vendite, in questo nago@iu che in tanti altri.

Com’é facile intuire, risulta tuttavia difficile unire tutte le variabili in un’unica
relazione, percio in questo lavoro si & focaliza&tenzione sullo studio del diretto
legame fra vendite e investimenti pubblicitarienéndo che l'utilizzo di modelli di tipo
dinamico, e per le caratteristiche del mercatosstéshe risulta maturo e relativamente
stabile), permettano di descrivere il suo andameatuoite uno studio di serie storiche.

| dati utilizzati si riferiscono principalmente allvendite nei negozi e supermercati,
quindi comprendono una larga fascia di clienti,leddamiglie ai singoli soggetti, e
riguardano le 12 principali birre vendute in Itak@nza tener conto dei numerosi marchi

minori (conteggiati soltanto nei valori totali), etsono presenti nel territorio ma che

115



sono destinati ad una clientela piu specifica. hlenfa riferimento ad un intervallo di
tempo medio — lungo, compreso tra I'11 gennaio 1®89&6 settembre 2004.

All'inizio é stato studiato il mercato complessidella birra in Italia, per cercare di
comprendere i fenomeni in atto negli ultimi 6 areidelineare l'evolversi della
situazione registrata finora in riferimento allendée, alle promozioni, agli investimenti
pubblicitari e ai prezzi. | risultati ottenuti sosoddisfacenti, visto che il mercato € in
continua espansione e le vendite registrano ogmo alegli aumenti (+38% dal 1998 al
2003). Le vendite in promozione rappresentano idiai 32,3% delle vendite totali e
il loro evolversi segue il medesimo andamento @istigl ultime. Lo stesso trend positivo
non si nota negli investimenti pubblicitari, poicti®po una crescita dal 1998 al 2000,
anno in cui hanno raggiunto la quota di 90milionédro, hanno subito un notevole calo
dal 2001 in poi, stabilendosi sulla soglia dei 6ini di euro annui. Ciascuna marca
presenta pero situazioni differenti, sia per ilotigi programmazione pubblicitaria sia
per la quota investita. Anche per quanto riguanoiaezzi € presente una forte variabilita
fra le marche. Il prezzo medio del periodo anatiazapari a 1,36 euro al litro, con una
crescita del 10,7% fra il 1998 e il 2003.

L’andamento delle variabili per ognuna delle 12 char analizzate presenta
caratteristiche particolari e quindi sono stateutsie separatamente, cercando di

evidenziare i principali aspetti di ciascuna azeeatl'interno del mercato.

Dopo una prima analisi di carattere descrittivo,escercato di per mettere in luce
eventuali anomalie nelle serie delle vendite, peteninare se esse possono essere
legate alle variazioni delle altre variabili neirjpeli precedenti, in particolare di prezzo
e pubblicita. In questo modo si e rilevato che,aasi in cui le societa hanno investito in
maniera regolare, agendo allo stesso tempo saltdlis dei prezzi, i dati sulle vendite
hanno registrato uno sviluppo stabile in tutto efipdo di analisi. Al contrario, nelle
marche che hanno assunto andamenti discontinugridite hanno subito dei riscontri
negativi, ancora piu evidenti nel caso i prezzngiaumentati nello stesso momento.
Infatti, il modello utilizzato ha prodotto stimegsificative ogni volta che le variabili
hanno rispecchiato un comportamento irregolareéempo, in pratica per le marche che
per alcuni anni hanno avuto investimenti esigui wEcessivamente notevoli (o
viceversa), che in questo modo hanno prodotto selhelite un efficace effetto positivo

(o negativo).

116



Nella seconda parte di questo lavoro sono stdieasie le funzioni di trasferimento per
stimare il legame che esiste fra le vendite e mliestimenti pubblicitari nel lungo
periodo. Questo strumento considera la pubbli@tae una variabile di input in grado
di spiegare 'andamento delle vendite, assunte cbougput del sistema. In pratica,
vengono stimati dei modelli di identificazione @eBerie storiche in cui € inserita la
componente che misura la relazione fra le due bdirim questione. Dopo aver
costruito un sistema di tipo dinamico, si stimargarametri del modello, che, oltre al
termine d’errore, includono i parametri relativiiatante in cui si verifica I'effetto, alla
sua durata e al suo andamento.

Lo studio non sempre ha permesso di ottenere atsgthddisfacenti, perché per alcune
marche il rapporto tra vendite e investimenti nodi ®utput-input ma inverso, segno
che le societa programmano la pubblicita in balseesitrate precedenti.

In altri casi invece non esiste nessuna relaziggrafeativa tra le variabili e questo si
verifica per le marche in cui gli investimenti soomstanti nel tempo (programmazione
di tipo steady), quindi che non impattano regolarteesulle vendite, ma che
garantiscono un’influenza ricorrente. Tale risdtaon implica che la pubblicita non
produce alcun effetto, ma che le funzioni di trasfento non lo riescono a misurare,
per le caratteristiche stesse del modello, cheigapln input con un’azione periodica,
ad intervalli regolari.

In pratica, solamente le marche che presentanopurgrammazione pubblicitaria di
tipo flight portano a risultati significativi, pdré caratterizzati da una pressione
ricorrente che influisce sistematicamente sulleditenad ogni intervallo. L'effetto si
registra in istanti temporali differenti per ciaseumarca, dalla stessa settimana
dell'investimento fino ad un mese piu tardi; intitilicasi pero I'effetto ha breve durata,
perché si esaurisce la settimana successiva. éhadasultati ottenuti con le funzioni di
trasferimento, sembra quindi che I'effetto prodatigli investimenti sia di carattere
immediato e si verifichi nel breve termine, merdrmeno evidente quello che permane
nel medio — lungo periodo. Tuttavia, in tutti i cas cui i parametri sono risultati
significativi, essi presentano valori molto piccale da soli non sono in grado di
spiegare completamente I'andamento delle vendiiedq si presume che in questo
mercato la relazione fra queste due variabili n@nesaustiva, ma necessiti di altre
componenti (sia di mercato sia legate ai consumapar permettere di ottenere un

modello completo, come possono essere | prezzi tedelta, che rappresenta un
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indicatore di preferenza importante in un mercatme quello della birra, dove i gusti

personali sono rilevanti.
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Appendice
Analisi complete dei modelli

delle serie di ciascuna marca

In questa parte del lavoro, si descrivono le anaBgguite per la stima dei modelli di
identificazione delle serie storiche di ciascunaraaavisto che all'interno della tesi
sono stati citati solamente i modelli definitivi rpée vendite e gli investimenti
pubblicitari.

Si riportano quindi gli output finali ottenuti perascuna variabile dopo varie verifiche
preliminari, con i relativi grafici dei residui pgoter valutare la bonta di adattamento

del modello stimato ai dati.
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A.1l. Beck's

Modello per le vendite SARIMA(0,1,2)(1,182)

No di fference
Lags:

phi PH theta THETA
vdd . 52 .
Noise 1 2 104

Coef ficients:
Estimate Std. Error z value Pr(>]z|)

vdd. PHI [ 52] -0.5515 0.06353 -8.681 0.000e+00
Noi se. phi [ 1] 0. 4884 0.05813  8.402 0.000e+00
Noi se. phi [ 2] 0. 4278 0. 05834 7.332 2.265e-13
Noi se. PHI [ 104] 0. 3632 0.08172  4.445 8.785e-06

Resi dual s standard error: 0.1396
BIC. -946.8, AIC. -960.8, HQ -955.2

Resi dual s (N=246):

M n. 1st Qu. Medi an Mean 3rd Qu. MBX.
-0. 304600 -0.100600 -0.021190 -0.007553 0.079210 0.532200
tic.tac: 0.33 0 0.33 NA NA

Box-Ljung test: 11.45, df: 12, p-value: 0.491

Figura A.1. Grafici dei residui per il modello SIARA delle vendite
Series res.v Residuals Normal Q-Q Plot
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Modello per gli investimenti pubblicitari SARIMA(0,1)(1,0,03,

No di fference

Lags:

phi PH theta THETA
id . b2 .
Noi se 1

Coefficients:

Estimate Std. Error z value Pr(>|z])
i d. PHI [ 52] 0.3754 0. 05327 7.048 1.813e-12
Noi se. phi [ 1] 0. 7280 0. 04028 18. 076 0.000e+00

Resi dual s standard error: 2.918
BIC. 649.6, AIC 642.3, HQ 645.2

Resi dual s (N=298):

Mn. 1st Qu. Medi an Mean 3rd Qu. MBxX.
-9.25000 -1.19100 -0.03145 0.03786 1.68500 8.65700
tic.tac: 0.09 0 0.09 NA NA

Box-Ljung test: 14.51, df: 12, p-value: 0.2695

Figura A.2. Grafici dei residui per il modello SINRA degli investimenti
Series res.i Residuals Normal Q- Plot
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A.2. Bud

Modello per le vendite SARIMA(0,1,2)(0,1g})

No di fference
Lags:

phi PH theta THETA
vdd . . . .
Noise 1 2 52

Coef ficients:
Estimate Std. Error z value Pr(>]z|)

Noi se. phi [ 1] 0. 4215 0. 05662 7.445 9.659- 14
Noi se. phi [ 2] 0.2332 0.05638  4.137 3.521e-05
Noi se. PHI [ 52] 0.5843 0.05651  10.340 0.000e+00

Resi dual s standard error: 0.1171
BIC -1261, AIC -1272, HQ -1268

Resi dual s (N=298):

Mn. 1st Qu. Medi an Mean 3rd Qu. Max.
-0.41780 -0.07569 -0.01489 -0.01011 0.05807 0.32040
tic.tac: 0.08 0 0.08 NA NA

Box-Ljung test: 4.333, df: 12, p-value: 0.9767

Figura A.3. Grafici dei residui per il modello SAARA delle vendite
Series res.v .
Residuals Normal Q-Q Plot
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Modello per gli investimenti pubblicitari ARIMA(3,Q)

Lags:

phi PH theta THETA
id 123 . . .
Noi se

Coef ficients:
Estimate Std. Error z value Pr(>]z|)

id.phi[1] -0.4870 0.05151 -9.453 0.000e+00
id.phi[2] -0.3261 0.05505 -5.924 3.146e-09
id.phi[3] -0.2814 0.05151 -5.462 4.704e-08

Resi dual s standard error: 2.627
BIC. 688, AIC. 676.4, HQ 681

Resi dual s (N=347):

M n. 1st Qu. Medi an Mean 3rd Qu.
-8.537e+00 -2.633e-01 0.000e+00 2.560e-18 0.000e+00
Max.
1. 027e+01

tic.tac: 0.26 0 0.26 NA NA

Box-Ljung test: 15.68, df: 13, p-value: 0.2669

Figura A.4. Grafici dei residui per il modello ARA degli investimenti
Series res.i Residuals Normal Q-Q Plot
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A.3. Carlsberg

Modello per le vendite ARIMA(4,1,0)

No di fference

Lags:

phi PH theta THETA
vd 1234
Noi se
Coefficients:

Estimate Std. Error
vd. phi [ 2] -0. 2149 0. 05410
vd. phi [ 4] 0.1321 0. 05414
Resi dual s standard error: 0.1997
BIC -1103, AIC -1111, HQ -1108
Resi dual s (N=346):

M n. 1st Qu. Medi an

z val ue Pr(>]z|)

-3.972 7.137e-05
2.440 1.468e-02
Mean 3rd Qu.

Max.

-0. 658500 -0.110800 -0.016830 0.006496 0.126400 0.818400

tic.tac: 0.1 0 0.1 NA NA

Box-Ljung test: 12.63, df:

Figura A.5.
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Modello per gli investimenti pubblicitari SARIMA(0,3)(0,0,13,

No difference
Lags:

phi PH theta THETA
id . . . .
Noise 1 2 3 52

Coefficients:
Estimate Std. Error z value Pr(>|z])

Noi se. phi [ 1] 0. 3864 0. 04699 8.222 2.220e-16
Noi se. phi [ 3] 0. 3059 0. 04692 6.520 7.011le-11
Noi se. PHI [ 52] -0. 2180 0. 05713 -3.815 1.360e-04

Resi dual s standard error: 2.518
BIC. 664.1, AIC. 652.5, HQ 657.1

Resi dual s (N=350):

Mn. 1st Qu. Medi an Mean 3rd Qu. MBX.
-6.50500 -1.34900 -0.19600 -0.05186 1.11300 9.26800
tic.tac: 0.09 0 0.09 NA NA

Box-Ljung test: 9.022, df: 13, p-value: 0.7713

Figura A.6. Grafici dei residui per il modello SINRA degli investimenti
Series res.i Residuals Normal Q-Q Plot
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A.4. Ceres

Modello per le vendite SARIMA(0,1,3)(1,04)

No di fference

Lags:
phi PH theta THETA
vd . 52
Noise 2 3
Coef ficients:
Estimate Std. Error z value Pr(>]z|)
Noi se. phi [ 2] 0. 3023 0. 05394 5.604 2.092e-08
Noi se. phi [ 3] 0. 2058 0. 05394 3.815 1.36le-04
Resi dual s standard error: 0.3323
BIC. -645.3, AIC -652.7, HQ -649.7
Resi dual s (N=298):
Mn. 1st Qu. Medi an Mean 3rd Qu. Max.

-1. 03800 -0.13270 -0.02038 0.02263 0.11860 1.93000

tic.tac: 0.04 0.01 0.1 NA NA

Box-Ljung test: 8.231, df: 12, p-value: 0.7668

Figura A.7. Grafici dei residui per il modello SARA delle vendite
Series res.v Residuals Normal Q-Q Plot
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Modello per gli investimenti pubblicitari SARIMA(0,2)(0,1,13,

No di fference
Lags:

phi PH theta THETA
id . . . .
Noise 1 2 52

Coef ficients:
Estimate Std. Error z value Pr(>|z])

Noi se. phi [ 1] -0. 3824 0.05650 -6.769 1.295e-11
Noi se. phi [ 2] -0.2197 0.05644 -3.892 9.934e-05
Noi se. PHI [ 52] 0. 5780 0.05091 11.355 0.000e+00

Resi dual s standard error: 2.502
BIC. 565.5, AIC. 554.4, HQ 558.9

Resi dual s (N=299):

M n. 1st Qu. Medi an Mean 3rd Qu.
-1.009e+01 -8.821e-01 -2.214e-05 8.358e-02 5.279%e-01
Max.
8. 195e+00

tic.tac: 0.08 0 0.08 NA NA

Box-Ljung test: 7.715, df: 12, p-value: 0.807

Figura A.8. Grafici dei residui per il modello SINRA degli investimenti
Series res.i Residuals Normal Q-Q Plot
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A.5. Corona

Modello per le vendite SARIMA(1,0,0)(0,1g})

No di fference

Lags:

phi PH theta THETA
vdd 1 . . .
Noi se . b2

Coef ficients:

Estimate Std. Error z value Pr(>]z|)
(I'ntercept) 0. 03222 0. 004454 7.235 4.661e-13
vdd. phi [ 1] 0.41163 0. 053029 7.762 8.438e-15
Noi se. PHI [ 52] 0. 52041 0. 055381 9. 397 0.000e+00

Resi dual s standard error: 0.1024
BIC -1341, AIC -1352, HQ -1348

Resi dual s (N=298):

M n. 1st Qu. Medi an Mean 3rd Qu. Max.
-0. 303600 -0.065790 0.002665 0.001422 0.062650 0.379200
tic.tac: 0.08 0 0.08 NA NA

Box-Ljung test: 7.411, df: 12, p-value: 0.8293

Figura A.9. Grafici dei residui per il modello SAARA delle vendite
Series res.v Residuals Normal Q-Q Plot
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Modello per gli investimenti pubblicitari SARIMA(0,1)(0,1,13,

No difference
Lags:
phi PH theta THETA
did . . .
Noi se 1 52
Coefficients:
Estimate Std. Error z value Pr(>]z|)
0

Noi se. phi [ 1] 0. 7615 0.03761  20.25
Noi se. PHI [ 52] 0.6278 0.05326  11.79 0

Resi dual s standard error: 2.497
BIC. 556.7, AIC. 549.3, HQ 552.2

Resi dual s (N=298):

Mn. 1st Qu. Medi an Mean 3rd Qu. MBxX.
-7.64000 -1.40900 -0.10400 -0.01129 1.24300 8.37500
tic.tac: 0.12 0 0.14 NA NA

Box-Ljung test: 16.94, df: 12, p-value: 0.1518

Figura A.10. Grafici dei residui per il modello BAMA degli investimenti
Series res.i Residuals Normal Q-Q Plot
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A.6. Dreher

Modello per le vendite SARIMA(0,0,1)(0,1g})

No difference
Lags:
phi PH theta THETA
dv . . . .
Noi se 1 52
Coef ficients:
Estimate Std. Error z value Pr(>]|z|)
Noi se. phi [ 1] - 0. 5965 0.04682 -12.739
Noi se. PHI [ 52] 0. 5240 0. 05345 9. 804 0

Resi dual s standard error: 110800
BIC. 6957, AIC. 6950, HQ 6953

Resi dual s (N=299):

Mn. 1st Qu. Median Mean 3rd Qu. Max.
-331800 -49340 12400 12390 72680 443600
tic.tac: 0.06 0 0.06 NA NA

Box-Ljung test: 12.13, df: 12, p-value: 0.4356

Figura A.11. Grafici dei residui per il modello BAVA delle vendite

Series res.v
Residuals Normal Q-Q Plot

oo 1 —
o : % E
[ @ — A
2 = " :
2 b bbbty b g H
T T T T T o
0 50 100 150 200
0 &0 150 280 32101 2 3

Time Theoretical Quantiles

Cumulative Periodogram Autocorrelation Function

a
o 2 o
Ej [==] i g, EDD_
T o . J
T 2 = E =
£ = | - | 2 =
g o - .
= | L T e
=] = =] ) R
T T 1 T T o R N R
=i AL B L e e
0 50 100 150 200 00 01 02 03 04 05 0 5 10 15
Lag frequency Lag

130



Modello per gli investimenti pubblicitari SARIMA(B,0)(1,0,03,

No di fference

Lags:

phi PH theta THETA
id 123 52 .
Noi se

Coefficients:
Estimate Std. Error z value Pr(>|z])

i d.phi[1] -0.4181 0.05860 -7.135 9.68le-13
i d. phi[2] -0.5612 0.05386 -10.420 0.000e+00
i d. phi [3] -0.2072 0.05791 -3.578 3.464e-04
i d. PHI [ 52] 0. 1526 0. 06003 2.541 1.104e-02

Resi dual s standard error: 3.069
BIC. 684.3, AIC. 669.5, HQ 675.4

Resi dual s (N=295):

Mn. 1st Qu. Medi an Mean 3rd Qu. Max.
-8.06700 -1.08300 0.00000 0.01167 0.45190 10.60000
tic.tac: 0.08 0 0.08 NA NA

Box-Ljung test: 10.23, df: 12, p-value: 0.5961

Figura A.12. Grafici dei residui per il modello BAMA degli investimenti
Series res.i Residuals Normal Q-Q Plot
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A.7. Heineken

Modello per le vendite SARIMA(0,0,1)(0,1g})

No di fference
Lags:

phi PH theta THETA
vdd . . . .
Noi se 1 52

Coef ficients:
Estimate Std. Error z value Pr(>]z|)

(I'ntercept) 0. 08559 0. 00459 18. 646 0. 000e+00
Noi se. phi [ 1] -0.41039 0.05277 -7.777 7.327e-15
Noi se. PHI [ 52] 0. 73203 0. 04755 15.393 0. 000e+00

Resi dual s standard error: 0.1322
BIC -1193, AIC -1204, HQ -1200

Resi dual s (N=299):

M n. 1st Qu. Medi an Mean 3rd Qu. Max.
-0. 410800 -0.076420 -0.006722 0.003755 0.067660 0.478400
tic.tac: 0.09 0 0.09 NA NA

Box-Ljung test: 6.191, df: 12, p-value: 0.9062

Figura A.13. Grafici dei residui per il modello BAVA delle vendite
Series res.v Residuals Normal Q-Q Plot
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Modello per gli investimenti pubblicitari SARIMA(0,2)(0,0,13,

No di fference
Lags:

phi PH theta THETA
id . . . .
Noise 1 2 52

Coefficients:
Estimate Std. Error z value Pr(>|z])

Noi se. phi [ 1] 0.4434 0. 05160 8.592 0. 000e+00
Noi se. phi [ 2] 0. 2905 0. 05147 5.645 1.649e-08
Noi se. PHI [ 52] - 0. 4007 0. 05472 -7.324 2.411e-13

Resi dual s standard error: 2.884
BIC. 759.1, AIC 747.5, HQ 752.1

Resi dual s (N=350):

Mn. 1st Qu. Medi an Mean 3rd Qu. MBX.
-9.01100 -1.34800 0.11910 0.01613 1.61700 8.51300
tic.tac: 0.07 0 0.08 NA NA

Box-Ljung test: 9.007, df: 13, p-value: 0.7724

Normal Q-Q Plot
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A.8. Kronenbourg

Modello per le vendite ARIMA(O,1,2)

No di fference

Lags:

phi PH theta THETA
vd . . . .
Noise 1 2

Coef ficients:

Estimate Std. Error z value Pr(>]z|)
Noi se. phi [ 1] 0.1193 0. 04993 2.388 1.692e-02
Noi se. phi [ 2] 0. 3580 0. 04995 7.167 7.665e-13

Resi dual s standard error: 0.2485
BIC. -962.8, AIC. -970.5, HQ -967.4

Resi dual s (N=350):

M n. 1st Qu. Medi an Mean 3rd Qu. Max.
-1.304000 -0.115300 -0.020100 0.003211 0.125200 1.633000
tic.tac: 0.08 0 0.09 NA NA

Box-Ljung test: 8.133, df: 13, p-value: 0.8349

Figura A.15. Grafici dei residui per il modello ARA delle vendite
Series res.v Residuals Normal Q-Q Plot
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Modello per gli investimenti pubblicitari ARIMA(O, &)

No difference
Lags:

phi PH theta THETA
id . 52 . .
Noise 123456

Coefficients:

Estimate Std. Error z value Pr(>|z])
Noi se. phi [ 1] 0. 6758 . 05299 12. 753 0. 000e+00
Noi se. phi [ 2] 0. 3048 . 06214 4.906 9.306e-07
Noi se. phi [ 3] 0. 2087 . 06537 3.192 1.413e-03
Noi se. phi [ 4] - 0. 4609 .06139 -7.507 6.040e-14
Noi se. phi [ 6] 0. 2424 . 04554 5.323 1.022e-07

cNoNoNoNe]

Resi dual s standard error: 1.574
BIC. 299, AIC 280.5, HQ 287.9

Resi dual s (N=298):

Mn. 1st Qu. Medi an Mean 3rd Qu. Max.
-4.77400 -0.41910 -0.21410 -0.05845 -0.09787 9.10600
tic.tac: 0.12 0 0.14 NA NA

Box-Ljung test: 13.43, df: 12, p-value: 0.3387

Figura A.16. Grafici dei residui per il modello ARA degli investimenti
Series res.i Residuals Normal Q-Q Plot
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A.9. Moretti

Modello per le vendite SARIMA(4,1,1)(0,1g})

No di fference
Lags:

phi PH theta THETA
vdd 1234 . . .
Noi se 1 52

Coef ficients:
Estimate Std. Error z value Pr(>]z|)

vdd. phi [ 1] 0. 4946 0.05851  8.454 0.0000000
vdd. phi [ 2] -0.1936 0.05767 -3.357 0.0007882
vdd. phi [ 4] 0.1741 0.05431  3.205 0.0013490
Noi se. phi [ 1] 0. 9835 0.01240  79.344 0.0000000
Noi se. PHI [ 52] 0. 5493 0.05907  9.299 0.0000000

Resi dual s standard error: 130500
BIC. 6955, AIC. 6936, HQ 6944

Resi dual s (N=294):

M n. 1st Qu. Medi an Mean 3rd Qu. MBX.
-456600.0 -65110.0 385. 8 9771.0 80520. 0 520500.0
tic.tac: 0.25 0 0.26 NA NA

Box-Ljung test: 12.28, df: 12, p-value: 0.4233

Figura A.17. Grafici dei residui per il modello BAMA delle vendite
Series res.v
Residuals Normal Q-Q Plot
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Modello per gli investimenti pubblicitari ARIMA(4,Q)

No di fference

Lags:

phi PH theta THETA
id 1234 . . .
Noi se

Coefficients:
Estimate Std. Error z value Pr(>|z])

id.phi[1] -0.3492 0.05248 -6.655 2.839e-11
id.phi[2] -0.6054 0.05146 -11.764 0.000e+00
id.phi[3] -0.3982 0.05146 -7.738 9.992e-15
id.phi[4] -0.2169 0.05248 -4.134 3.572e-05

Resi dual s standard error: 217.4
BIC. 3747, AIC. 3732, HQ 3738

Resi dual s (N=346):

M n. 1st Qu. Medi an Mean 3rd Qu. Max.
-567. 4000 -124. 3000 -6.7340 - 0. 0245 55. 3400 1023. 0000
tic.tac: 0.32 0 0.32 NA NA

Box-Ljung test: 8.604, df: 13, p-value: 0.8022

Figura A.18. Grafici dei residui per il modello ARA degli investimenti
Series res.i Residuals Normal Q-Q Plot
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A.10. Nastro Azzurro

Modello per le vendite SARIMA(0,1,2)(1,0g})

No di fference
Lags:

phi PH theta THETA
vd . b2 .
Noi se 2 52

Coef ficients:
Estimate Std. Error z value Pr(>]z|)

vd. PHI [ 52] 0.9112 0.11519 7.910 2.665e-15
Noi se. phi [ 2] 0. 4476 0.05201  8.605 0.000e+00
Noi se. PHI [ 52] 0. 6827 0.14871  4.591 4.418e-06

Resi dual s standard error: 0.1568
BIC. -1087, AIC. -1098, HQ -1094

Resi dual s (N=298):

M n. 1st Qu. Medi an Mean 3rd Qu. Max.
-0.417900 -0.099540 -0.001537 0.002983 0.096830 0.542200
tic.tac: 0.09 0 0.09 NA NA

Box-Ljung test: 3.239, df: 12, p-value: 0.9936

Figura A.19. Grafici dei residui per il modello BAVA delle vendite
Series res.v Residuals Normal Q-Q Plot
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Modello per gli investimenti pubblicitari ARIMA(3,2)

No di fference

Lags:

phi PH theta THETA
id 123 . . .
Noi se 2

Coefficients:
Estimate Std. Error z value Pr(>|z])

i d. phi[1] -0.4988 0.05185 -9.620 0.000e+00
i d. phi[ 3] -0. 2622 0.04654 -5.634 1.765e-08
Noi se. phi [ 2] 0. 3554 0.05722  6.211 5.250e-10

Resi dual s standard error: 2.943
BIC. 766.6, AIC. 755.1, HQ 759.7

Resi dual s (N=347):

Mn. 1st Qu. Medi an Mean 3rd Qu. MBX.
-8.11700 -1.51400 -0.02820 0.03859 1.54500 8.18500
tic.tac: 0.07 0.01 0.08 NA NA

Box-Ljung test: 9.709, df: 13, p-value: 0.7176

Figura A.20. Grafici dei residui per il modello ARA degli investimenti
Series res.i
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A.11. Stella Artois

Modello per le vendite ARIMA(O,1,2)

No difference
Lags:

phi PH theta THETA
vd . . . .
Noi se 2
Coef ficients:

Estimate Std. Error z value Pr(>]|z|)

Noi se. phi [ 2] 0. 4504 0. 04786 9.411 0

Resi dual s standard error: 0.347
BIC. -735, AIC -738.9, HQ -737.4

Resi dual s (N=350):

M n. 1st Qu. Medi an Mean 3rd Qu. MBX.
-1.2720000 -0.1710000 -0.0359900 0.0009111 0.1334000 1.7290000
tic.tac: 0.07 0 0.07 NA NA

Box-Ljung test: 11.99, df: 13, p-value: 0.5283

Figura A.21. Grafici dei residui per il modello ARA delle vendite
Series res.v Residuals Normal Q-Q Plot
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Modello per gli investimenti pubblicitari ARIMA(1,1)

No di fference

Lags:

phi PH theta THETA
id 1 . . .
Noi se 1

Coefficients:

Estimate Std. Error z value Pr(>|z])
i d. phi[1] 0. 2650 0. 06325 4.190 2.796e-05
Noi se. phi [ 1] 0.8911 0.03012 29.582 0.000e+00

Resi dual s standard error: 2.701
BIC. 705.4, AIC 697.7, HQ 700.7

Resi dual s (N=349):

Mn. 1st Qu. Medi an Mean 3rd Qu. MBxX.
-5.78300 -1.13900 -0.37020 0.03269 0.00000 9.47500
tic.tac: 0.12 0 0.12 NA NA

Box-Ljung test: 10.53, df: 13, p-value: 0.6504

Figura A.22. Grafici dei residui per il modello ARA degli investimenti

Series res.i Residuals

Normal Q-Q Plot
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A.12. Tuborg

Modello per le vendite SARIMA(1,0,6)(0,1g})

No di fference
Lags:

phi PH theta THETA
dv 1 . . .
Noise 2 3456 52

Coef ficients:
Estimate Std. Error z value Pr(>]z|)

(I'ntercept) 0.01716 0. 004421 3.882 0.0001037
dv. phi [ 1] 0. 59817 0. 053389 11.204 0.0000000
Noi se. phi [ 2] 0. 22922 0. 063769 3.594 0.0003250
Noi se. phi [ 6] -0.17677 0.056186 -3.146 0.0016542
Noi se. PHI [ 52] 0.90412 0. 044018 20.540 0.0000000

Resi dual s standard error: 0.2211
BIC. -871, AIC. -889.4, HQ -882

Resi dual s (N=298):

M n. 1st Qu. Medi an Mean 3rd Qu. MBX.
-0.537700 -0.136500 -0.018320 -0.004293 0.085890 1.262000
tic.tac: 0.12 0 0.12 NA NA

Box-Ljung test: 17.37, df: 12, p-value: 0.136

Figura A.23. Grafici dei residui per il modello BAMA delle vendite
Series res.v Residuals Normal Q-Q Plot
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Modello per gli investimenti pubblicitari SARIMA(2,3)(2,0,03,

No di fference
Lags:

phi PH theta THETA
id 2 52 104 .
Noise 1 2 3

Coefficients:
Estimate Std. Error z value Pr(>|z])

i d. phi[2] -0. 6880 0.04688 -14.676 0.000e+00
i d. PHI [ 104] 0. 1615 0.05970  2.706 6.806e-03
Noi se. phi [ 1] 0. 2529 0.06104  4.143 3.431e-05
Noi se. phi [ 3] 0. 2209 0.06048  3.652 2.599e- 04

Resi dual s standard error: 2.436
BIC. 456.4, AIC. 442.4, HQ 448

Resi dual s (N=244):

M n. 1st Qu. Medi an Mean 3rd Qu. Max.
- 8.326000 -0.566300 -0.002871 -0.006315 0.026570 9.670000
tic.tac: 0.13 0 0.14 NA NA

Box-Ljung test: 7.15, df: 12, p-value: 0.8475

Figura A.24. Grafici dei residui per il modello BAMA degli investimenti
Series res.i Residuals Normal Q-Q Plot
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