UN'IMPRESA CHE FA SCUOLA

IL BUSINESS PLAN
Una buona idea e importante,

ma da sola non basta.
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il primo indicatore di successo di una startup e la capacita di execution di un modello di business

scalabile e ripetibile

E la capacita di apprendimento del team imprenditoriale € un aspetto fondamentale per verificare il
livello di execution del team stesso. Non dimenticate di autovalutare il vostro apprendimento?
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LIVELLO / TRAGUARDO IRL FASE DEL CICLO DI VITA

DELLA STARTUP
VALIDAZIONE METRICHE FONDAMENTALI

VALIDAZIONE LATO SINISTRO DEL CANVAS

HIGH-FIDELITY MVP

ALIDATION
VALIDAZIONE LATO DESTRO DEL CANVAS
VALIDAZIONE PRODUCT-MARKET FIT
)
LOW-FIDELITY MVP ) S
DISCOVERY

VALIDAZIONE PROBLEM-SOLUTION FIT
ANALISI COMPETITIVA E DIMENSIONAMENTO
MERCATO

IDENTIFICAZIONE IPOTESI MODELLO DI
BUSINESS
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Cosa € il business plan?

Eun documento
struturato secondo
uno schema preciso

E utile per descrivere
un progetio
imprenditoriale
evidenziandone i
punti di forza
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Criteri di
valutazione di

1° livello

Contenuti

30%

Dalla teoria
alla ...
40%

Comunicazione
K]0)74

Criteri di

secondo

Innovazione

(anche sociale)

Chiarezza del

Realizzabilitd )
business plan

40%

valutazione di

livello e peso

10% 20%
Sostenibilita e
Sostenibilitd  validité economico- Capacita di
. | finanziaria del t .
SOCldle progetto presentazione
10% Sostenibilitd tecnica 10%
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Dimensione e
G erer a tenziale di
Sostenibilitd D e el
ambientale business
1 07 Qualitd e coerenza
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del team conlil
progetto proposto
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I business plan:

che cosa e e a che cosa serve

O E' un documento volto a rappresentare, in un’ ottica
prospetticaq, il progetto di sviluppo imprenditoriale

O Serve a fare chiarezza sui contenuti del progetto e sulla sua
fattibilita:
O Ciaivta a comprendere se I'idea imprenditoriale e realizzabile, con quali mezzi, tempi e
costi
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I business plan: che cosa € e a che cosa serve

Per chi lo redige

Per chilo legge

 Verificare nei dettagli la
sostenibilita di una business idea

* Mostrare agli investitori le
potenzialita dell'impresa per
ottenere finanziomenti

* Mostrare ai potenziali partner
commerciali e strategici le
potenzialita dell'impresa

e Richiedere accesso ad
agevolazioni, licenze o altre
concessioni statali
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e Ottenere un’iniziale ma
dettagliata conoscenza di una
business idea

e Valutare le potenzialita e le
debolezza di un‘impresa

e Infuire come si puo trarre
vantaggio dal sostegno
all'impresa

e Verificare le capacita di chi sta
conducendo I'impresa e
valutarne I'affidabilita
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L'idea

e Qual e l'idea? Qual € la mission dell'impresa?
e A chi e rivolta2 Chi sono i miei clienti target?
* Quale bisogno, quale esigenza soddisfa?

Il business model

e Cosa vendo? A chilo vendo? A quanto lo vendo? Dove vendo?
* Da chi acquisto? A quanto acquisto?
e Di qualirisorse ho bisogno? Quali partner coinvolgere?
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Descrizione del business plan

L'idea

e Qual e l'idea? Qual € la mission dell'impresa?
e A chi e rivolta2 Chi sono i miei clienti targete
* Quale bisogno, quale esigenza soddisfa?

Il business model

e Cosa vendo? A chilo vendo? A quanto lo vendo? Dove vendo?
* Da chi acquisto? A quanto acquisto?
e Di qualirisorse ho bisogno? Quali partner coinvolgere?
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La forma

Deve essere scritto in modo chiaro e conciso

Va arricchito con tavole, grafici e tabelle illustrative
Vanno indicate le fonti dei dati inserifi

Deve presentare una veste grafica allettante

Deve contenere un indice con i capitoli in esso contenuti con
I"indicazione delle pagine numerate

Deve contenere una sintesi del progetto (executive summary)

O Deve illustrare le previsioni economico-finanziarie

Otto . e
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Principali

1. Sintesi preliminare

2. Piono dimarketing

3. Piano operativo

4. Monagement e organizzazione
5. Traguardi principdi

6. Piano finanziario

. @
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1. Sintesi

preliminare

Un imprenditore
impegnato, quanto

tempo

sara disposto a
dedicare al Business
Plan della vostra

impresa?

4tto
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L'impresa

Il Prodotto e il servizio

Il Mercato

Gli aspetti finanziari

Il management

Quante pagine
sara disposto a
leggere?

Punti chiave:

CHIAREZZA
SINTESI
RILEVANZA DEI
DATI

Sintesi
preliminare

Piano di
Marketing

Piano
Operativo

Management
Organizzazione

Traguardi
principali

Piano
finanziario
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L EXECUTIVE SUMMARY - sintesi preliminare

O E’ lasintesi dei contenuti del business plan (max 3
pagine) e deve contenere:

1. Descrizione sintetica dell’ azienda

2. Descrizione sintetica del progetto con partficolare
attenzione a:

% Obiettivi
% Azioni
% Principali risultati attesi
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3domande principal

O Qual e lo scopo dell'impresa?
O Quali sono le tecnologie usate?

.0 Quali sono i fattori di competitivita?

.
EDUCATION gy,
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Il prodotto o
servizio

Rerché € innovativo?
In che modo risponde in modo
diverso a un bisogno?

“Definiamo innovazioni sociali le nuove idee
(prodotti, servizie modelli) che soddisfano dei
bisogni sociali (in modo piu efficace delle
alternative esistenti) € che allo stesso tempo
creano nuove relazioni e nuove
collaborazioni. In altre parole, innovazioni che

Quale sono buone per la societd e che accrescono
le possibilita di azione per la societd
prodoﬂ-o? stessa.” (Libro Bianco Innovazione Sociale)
Cosa lo rende unico?
otto prezzo, qualita, caraftteristiche
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Il prodotto e il servizio

Sengzd dimenticare LA SOSTENIBILITA'!

Fase

Quando e

perché e
4tto sostenibile?
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O Andamento della domanda

O Previsione della domanda futura

O % sul valore totale del mercato

SEIL PRODOTTO E' NUOVO E MANCANO |
RIFERIMENTI,

SARANNO UTILIZZATI PRODOTTI SIMILI

PER COMPRENDERE L’ ANDAMENTO DELLA
DOMANDA
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ANALISI E STIMA
DEL FABBISOGNO
FINANZIARIO
NECESSARIO PER:

Avviare |'attivito
Continuare I'attivita (3 - 5 anni)

Fare ipotesi su modalitadi
finanziaomento
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I'management
e lo staff V

Descrivere il tfeam di
persone impilegate

Competenze ed esperienze
del membri

Loro punti di forza in
relazione con il business

[¢) ttgl‘ o
8hille

CHIESA VALDESE
VNIOAE DELLE CHIESE METODISTE F VALDES!

| VISES 2%

i
N /’ VOLONTARI INIZIATIVE SVILUPPO
= ECONOMICO E SOCIALE

17



Piano di
Marketing

Definizione del mercato e
opporfunita di inserimento

Concorrenza

Strategia di marketing

otto e
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Definizione mercato e
opportunita inserimento

Descrivere il settore:

minacce,
ANALISI DEL opportunitd,
SETTORE barriere all’entrata

Caratterizzare e stimare

ANALISI DELLA la domanda di mercato
DOMANDA Fare una proiezione per
POTENZIALE gli anni successivi

é%‘l%'ii"e ._‘ VISES gglc."us
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Definizione del prodotto-servizio/

mercato

“Chisono i clienti che devono essere servitie”

Segmentazione del mercato
Suddividere | mercato in segmenti omogenei per
identificare il target dell'iniziativa imprenditoriale

Beni di consumo Beni industriali

- Socio-demografica - Demografica

- Comportamentale - Comportamentale

- Psico-grafica - Rischio Commerciale
gtto
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Definizione del prodotto-servizio/
mercato

“Quali sono le esigenze da soddisfare2”

Le voci di guesta dimensione nascono da una
valutazione complessiva del principali:

- Bisogni che |'uso del prodotto/servizio soddisfa
- Vantaggi derivanti dall’'uso del prodotto

- Utilizzi del prodotto/servizio da parte del cliente

otto
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Definizione del prodotto-servizio/

mercato

“Come si soddisfano le esigenze dei clientig”

Le voci di guesta dimensione nascono da una
valutazione complessiva del principali:

- Mezzi tecnici utilizzati per la fruizione del prodotto/
servizio

- Tecnologie utilizzate per realizzare il prodotto/servizio
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Definizione del prodotto-servizio/

mercato — Analisi SWOT

Per poter determinare le basi della strategia si deve
procedere ad una analisi SWOT.

Analisi dell’ambiente esterno (Opportunita e Minacce)

1. Ciclo di Vita del Mercato
2. Modello delle Concorrenza Allargata
3. Mappe di Posizionamento

Analisi dell'impresa (punti di Forza e Debolezza)

VRIO Framework

otto
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Concorrenza

PER EVIDENZIARE
COME
L'IMPRESA
S| PONE NEI
CONFRONTI DEI
CONCORRENTI

In cosa si differenzia il prodotto da quello dei concorrentie

Quali sono |1 punti di forza e quali quelli di debolezzae

Come € possibile fare leva sui punti di forza, e al contempo,
evitare di essere penalizzati a causa dei punti di debolezza?
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di Marketing

IL MARKETING MIX 4P

Prodotto Promozione

]

@ @ ) ®
Prezzo Canali
vendita

otto p—
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Piano di marketing

Il Marketing Mix

Le strategie di marketing vengono delineate specificando le scelte
del management sulle 4 leve del Marketing Mix:

e Prodotto

* Prezzo

e Canale di vendita
e Promozione

Otto
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Piano di marketing: il prodotto

Valore rispetto
al prezzo

Traomite le scelte di
prodotto, I'impresa mira
a massimizzare |""area
di attrattivita” della
propria offerta rispetto
al concorrenti.

Caratteristiche Serviz.i
del prodotto offerti
g1 &) VISES 5.
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Piano di marketing: il prodotto

La gamma di vendita

Quasi ogni prodotto viene portato al mercato in una
varietd di modell, come deriva dalle politiche di
differenziazione dell'impresa. Si devono indicare anche
| possibili percorsi di sviluppo della gamma di vendita.

Dimensioni:

- Ampiezza (tipologia produttiva)

- Profondita (assortimento)

- Consistenza (affinita fra i tipi di prodotto)

otto
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Piano di marketing: il prodotto

| servizi

Un prodotto viene definito servizio se ha le seguenti
caratteristiche.

Immaterialita

Impossibilita di essere immagazzinati
Contestualita di produzione e consumo
Partecipazione del cliente

Rilevanza delle risorse umane
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Piano di marketing: prodotto/servizio

Beni e Servizi

La distinzione dei prodotti fra beni e servizi si colloca
lungo un continuum che ha per estremi | Beni puri e i
Servizi puri.

Beni
Servizi

Beni con . Servizi fruiti
o . loridi ) .
Servizi accessori framite beni
()ttgr
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Piano di marketing: il prezzo

I prezzo ha un ruolo importante nelle scelte del
consumatore dato che e lI'elemento piu direttamente
comparabile dai consumatori.

Inoltre in caso di prodotti difficimente differenziabili
sotto Il profilo qualitativo o quello psicologico, diventa
la base della strategia competitiva vincente: la
leadership di costo.

otto —
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Piano di marketing: il prezzo

Prezzo e valore

Le politiche di prezzo devono tener conto del valore
fornito al cliente

Alto

Prezzo = Valore

Prezzo
Medio

o Valore non
A raccolto
O
[a'a]
Basso Medio Alto
6 ELQ O\~ N ONG
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Piano di marketing: il prezzo

Prezzo e qualita

Strategia Strategia del Stre\ll’;elglraedel

2 “Premium” valore elevato o
< elevatissimo
':'t_:J % Strategia della Strategia del Strategia del
S © | sopravvalutazione valore medio valore buono

g =

o) : : :
* : Strategia del Strategia dei

§ ?)tﬁtgge:?f:reel finto prodotto prodotti

economico economici
Otto Alto Medio Basso
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Piano di marketing: il prezzo

Determinazione del prezzo

Il prezzo di un prodotto, sia esso un bene materiale o un servizio,
viene determinato framite una procedura composta da 6 passi:

Selezione degli obiettivi
Determinare la domanda

. Stimare i cosfi

Analizzare i competitor

. Scegliere la politica di prezzo
Determinare il prezzo

N N N N

otto
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Piano di marketing: il prezzo

Metodologie qualitative
Si basano sulle capacita di infuizione e deduzione di

esperti. Alcuni esempi:

Tecnica Caratteristiche

Il parere degli esperti viene mediato

Panel di Esperti aftraverso un confronto diretto degli stessi

Intervistare direttamente il farget in modo da

Ricerche di mercato : . ;
poter cogliere le variazioni comportamentali

Analizzare un campione del farget in un
Test di laboratorio ambiente controllato per poterne valutare |l
comportamento
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Piano di marketing: il prezzo

La stima dei costi

I management deve affiancare I'analisi della domanda
con la stima dei costi dell’ attivitad in modo da orientare le
sue azioni alla creazione di valore.

Il costo unitario del prodotto € il livello minimo a cui puo
essere fissato il prezzo dall'impresa

Eccezioni

* Finanziamento incrociato fra prodotti
« Riduzione del costo delle materie prime

otto - "
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Piano di marketing: il prezzo

Metodologie per la stima dei costi

Ci sono diverse metodologie di stima dei costi. Ne
nominiamo alcune senza approfondirle.

e La break-even analysis

e || full costing

e La contabilita per centri di costo
e L’ activity based costing

Parametri

e Classificazione dei costi
e Imputazione dei costi ai prodotti

otto
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Piano di marketing: il prezzo

Scegliere la politica di prezzo
I management deve poi decidere |la politica dei prezzi.

Decisione Domande
Orientamento Penetrazione? Scrematuraz
Interrelazioni fra i Differenziali di prezzo<? Politiche di
prodotti interrelazione?
Condizioni - s
. Scontisticae Modalita di pagamentoe

contrattuali
Sistema dei prezzi Prezzi liberig suggeriti o imposti¢

4tto PN ONG
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Piano di marketing: il prezzo

Determinare il prezzo

Il management puo determinare il prezzo con diverse tecniche.

Technica

Descrizione

Mark-Up

Il prezzo si determina aggiungendo un margine ai costi

ROI obiettivo

Tramite simulazioni si determina il prezzo in modo da raggiungere un
dato tasso di ROl (Return On Investment —ritorno sull’investimento)

Valore percepito

Tramite indagini di mercato si determina il valore per il cliente del
prodotto

Value Pricing

Il prezzo viene decisto in modo da massimizzare lo spread Valore
percepito-valore pagato

Going- Rate Il prezzo viene deciso allineandosi a quello dei concorrenti
Ast Si permette ai clienti di determinare il prezzo che sarebbero disposti
sie a pagare per il prodotto
ot
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Piano di marketing: Il placement

Il canale di vendita

| prodotti dellimpresa possono raggiungere il consumatore finale
tramite diverse tipologie di canali di vendita.

Produttore Produttore Produttore Produttore

Grossista Grossista Grossistp Grossisth
o) 1 < ©
O > [0) o)
= | Agente — | Agent = | Agente + | Agente
= = o 2
») C e

O (@)
2 S =
Dettagljante
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Piano di marketing: Il placement

La politica distributiva

I management deve innanzitutto scegliere | modello di politica
distributiva che I'impresa deve seguire.

Push

Utilizzare agenti o la promozione per convincere gli infermediari a
stimolare la domanda dei prodotti

Pull

Utilizzare la pubblicita e la promozione per indurre i consumatori a
chiedere agli intermediari i prodofti

otto
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Piano di marketing: il placement

La scelta del canale distributivo

La procedura di scelta del canale distributivo segue quattro passi

1.Stabilire gli obiettivi da raggiungere
2.Analizzare le richieste e i bisogni della clientela

3.ldentificare i canali distributivi alternativi coerenti con bisogni
ed obiettivi
4. Valutare i principali canali distributivi alternativi

L'utilizzo di piu canali distributivi in contemporanea richiede
anche una valutazione delle interrelazioni fra di essi.

otto
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Piano di marketing: Il placement

Analizzare le richieste dei clienti

Il livello di servizio richiesto dalla clientela puo essere determinato
attraverso cingue dimensioni.

Fattore Descrizione

Numero di unita di prodotto che il cliente pud acquistare in

4 °
Lotto d"acquisto R omca volta

Tempo che separa il momento dell’ordinazione da quello della

14
Tempo d’aftesa consegna del prodofto

Convenienza La facilita con cui il canale rende semplice 'acquisto da parte
spaziale del cliente

L'ampiezza della gamma normalmente fornita attraverso |l
canale distributivo

Varieta della gamma

L'insieme dei servizi accessori che il canale fornisce al cliente per
facilitarne I'acquisto
4tto -
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Piano di marketing: Il placement

Identificare le alternative distributive

| singoli canali devono essere definiti individuando le sue
caratteristiche tramite 3 classi di parametri

Tipologia
- Distribuzione esclusiva

Numerosita - Distribuzione selettiva
- Distribuzione intensiva

- Politiche di prezzo
Relazione - Condizioni di vendita
- esclusiva territoriale
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Piano di marketing: Il placement

Valutare le alternative distributive

La valutazione dei canali di vendita si ottiene analizzando
contemporaneamente diversi fattori in modo da avere una visione
d’insieme

- Caratteristiche del prodotto

- Caratteristiche degli intermediari

- Economicita del canale nel suo complesso

- Grado di controllo esercitabile

- Grado di controllo delle informazioni

- Grado di copertura del mercato raggiungibile

()ttgr
Shhille

CHIESA VALDESE
VNIOAE DELLE CHIESE METODISTE F VALDES!

I._‘ \n."l VI S E S 8:EUS
@ <« INIZIATIVE

Y8 VoLONTARI
. e I ,

SVILUPPO

45



Piano di marketing: Il placement

Caratteristiche degli intermediari

Gli intermediari possono essere valutati secondo alcuni parametri:
- Disponibilitc

- Volonta di accettare il prodotto

- Mercato geografico servito

- Attivita di marketing svolte

- Rischio di sviluppare conflitti

- Potenzialita di sviluppare relazioni durature

- Prodotti della concorrenza venduti
- Condizioni finanziarie
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Piano di marketing: la promozione

Il complesso di azioni poste in essere dall'impresa per
iIndurre, preservare o modificare I modelli di
comportamento degli operatori di mercato
(consumatori, intermediari, finanziatori, altri produttori,
ecc.) allo scopo diritrarre un vantaggio competitivo
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Piano di marketing: la promozione

La comunicazione

Messaggio
Trasmittente Ricettore
Mezzo di

comunicazione

Rumore di
fondo

Feedback « Risposta —

e Selective Attention
Ostacoli e Selective Distortion

e Selective Retention
otto —
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Piano di marketing: la promozione

La procedura

Lo sviluppo di una promozione efficace richiede alcuni passaggi

1. ldentificare il target

2. Determinare gli obiettivi
3. Progettare il messaggio
4. Stabilire un budget

5. Scegliere il Media Mix
6. Misurare i risultati
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Piano di marketing: la promozione

Progettare il messaggio

Contenuto Struttura
- Leva Razionale - Domande o rispostee
- Leva Emotiva - Solo benefici o anche limiti¢
- Leva Morale - Ordine di presentazione
Fonte Formato
- Competenza _ Colori
- Fiducia _ Slogan
- Aftrattivita - Tempistica
- Congruita
4tto
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Piano di marketing: la promozione

Definire il Budget:
Si usano diverse metodologie per determinare il budget per la
promozione.

Metodologia Descrizione
. cLosroL) I budget pubbilicitario viene deciso in base alle risorse finanziarie
DISponIbI|I1'CI che sono disponibili nel periodo

I budget pubblicitario viene parametrato al fatturato, anche
prospettico

% Fatturato

I budget viene determinato cercando di mantenere la propria

Competitor esposizione rispetto a quella dei concorrenti

I budget viene determinato come quella spesa che permette di

Objective-and-Task raggiungere gli obiettivi
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Piano di marketing: la promozione

Metodologia Objective-and-Task

Il budget viene deciso tramite una serie di step.

1. Si sceglie la quota di mercato obiettivo

2.Sisceglie la % di mercato da raggiungere

3. Si valuta la % di target che provera il prodofto

4. Si stima il numero di esposizioni necessarie per convincere 1%
del target a divenire clienti

5. Si calcola il numero di contatti necessari (gross rating point)

6. Si determina il budget utilizzando il costo medio per contatto.
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Piano di marketing: la promozione

Selezionare il Media Mix

Definito il budget, si deve valutare
quale mezzo di comunicazione sia
piu adeguato al messaggio che e
stato progettato.

Si deve tener conto di:

e Informazioni fornite

e Capacita persuasiva
e Costo contatto

e Indice di penetrazione

4tto
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3.Piano operativo

Piano
Operativo

DESCRIZIONE DELLE MODALITA" CON
CUI SI INTENDE REALIZZARE IL
PRODOTTO

O SU COME SI VOGLIONO
OFFRIRE | SERVIZI

i -
L'idea di impresa & fattibile?2 Come la

realizzo?2 Sono in grado di recuperare :

I tutte le risorse necessarie2 Saro in !

(’tﬁ?:r
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-Strategia di sviluppo
“ Analizzare la fattibilita dell'idea: come passare AN
dall'idea alla effettiva realizzazione del prodotto \
|
Individuare le eventuali criticita e le //'
\.modalitd per gestirle ________________ 7
\\\ ___________ ;A—__~~
sl o IR
/,’ _____________________ \\\
// I
/ (] [ ] (] [ [ \
Strategia di avvio della realizzazione
' lllustrare le risorse necessarie per |'avvio della produzione )
AN (personali, spazi, impianti, attrezzature..) //
\\\ ///
Tl Stimare | costi per ["acquisizione delle risorsé
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Localizzazione

Dove si troverad I'impresa?
Dove erogherad i servizie

Nella valutare | locali si deve tener conto di diversi
fattori a seconda della loro destinazione d'uso:

Commerciali Di produzione
- Cosﬂ/Beneﬁci - Infrastrutture
_Traffico - Rete di fornitori
_ Evoluzione del mercato - Evoluzione del mercato
¢tto
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Produzione

Il piano operativo si apre con la descrizione delle attivita
produttive dell'impresa.

La descrizione deve:

Essere breve e generica

Specificare le competenze distintive

Specificare le certificazioni della gualita

Contenere una mappa con descrizione del Lay-Out
Contenere |'elencazione dei macchinari che si
utilizzeranno
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4. Management e
organizzazione

« Descrizione delle
risorse e
competenze
necessarie

« |dentificazione dei
compiti e dei ruoli

« Descrizione della
sfruttura
organizzativa
dell'impresa
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5.
principali

Individua e temporizza le tappe
principali dello sviluppo Iraguardi

dell'idea di business principali

Accordi di finanziamento

Sviluppo del prodotto
Avvio dei test dimercato e della produzione

Raggiungimento del pareggio dell’esborso

iniziale
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6.Pilano
finanzidrio

Fornire proiezioni quantitative realistiche relative a
risultati economico - finanziari previsti per
I'impresa

Redazione di uno schema di bilancio
preventivo esteso ad almeno a tre anni
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IL CONTO ECONOMICO

Riporta i ricavi e | cosfi

sostenuti dall'impresa
nell’esercizio

LO STATO PATRIMONIALE
Riporta la situazione
patrimoniale e finanziaria
dell'impresa: fonti di
finanziamento e impieghi
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