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| concorso

Il concorso

Il concorso “Sviluppa la tua idea imprenditoriale”
& stato pensato per offrire agli studenti che hanno
seguito il percorso didattico di “PattiChiari con
I'economia” un'occasione per mettere in pratica le
nozioni acquisite.

La sfida proposta dal concorso & quella di concepire
un'attivita imprenditoriale attraverso la realizzazione
di un vero e proprio Business Plan, cioé di un piano
imprenditoriale che tenga conto di tutte le
componenti economico-finanziarie legate alla nascita
di una nuova attivita commerciale.

Limpresa progettata dai partecipanti dovra avere le
seguenti caratteristiche:

e essere radicata nel territorio di riferimento per la
scuola (quartiere, citta, provincia);

e avere un valore anche di tipo sociale;

o sfruttare al meglio le opportunita offerte dal
sistema bancario.

Come iscriversi al concorso
Il concorso ¢ parte integrante del programma
didattico “PattiChiari con I'economia”. Liscrizione
della classe deve essere effettuata dall'insegnante
collegandosi alla sezione dedicata al programma sul
sito www.economiascuola.it ed inserendo i dati
richiesti dal sistema.

Dopo aver iscritto la classe, I'insegnante deve
coordinare e supervisionare il lavoro dei ragazzi
nelle sue diverse fasi e, una volta concluso il
progetto, dare la sua approvazione finale ed
inoltrarlo alla Direzione del Premio.

Chi partecipa

La partecipazione &€ a gruppi, ciascuno costituito
dalla classe, indipendentemente dal numero di
studenti che lavoreranno attivamente alla creazione
del piano imprenditoriale.

Come si partecipa

Per facilitare il lavoro degli studenti & stato elaborato
un modello di Business Plan semplificato, che potra
essere completato on line oppure scaricato in
formato Word e compilato successivamente.
Utilizzando il software on line & possibile
interrompere e memorizzare il lavoro in qualsiasi
momento per poi riprenderlo successivamente. E
inoltre previsto che pit utenti possano lavorare
contemporaneamente allo stesso progetto.

Per essere facilitati nella redazione del piano di
impresa gli studenti avranno a disposizione:

e la guida per la redazione del Business Plan;
e la possibilita di partecipare ad una lezione tenuta
da un esperto di Banca per approfondire tutti gli

aspetti collegati con la nascita di un'impresa.
Questa opzione & prevista solo in alcune citta.
Per sapere quali consulta il sito
www.economiascuola.it nella sezione

"Per insegnare”.
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Premessa

La Guida per la redazione del business plan & stata
sviluppata per favorire la partecipazione al concorso
“Sviluppa la tua idea imprenditoriale”, proposto a con-
clusione del programma didattico “PattiChiari con I'e-
conomia” come esercitazione pratica sui temi trattati
in aula (tutte le informazioni sul concorso sono con-

tenute nel quaderno didattico e sul sito www.eco-
nomiascuola.it).

Al di la del concorso, questa guida rappresenta uno
strumento molto utile per chi in futuro si trovera a do-
ver realizzare un piano per lo sviluppo di un'impresa,
evento con il quale gli studenti giunti agli ultimi anni
della scuola secondaria superiore potranno verosi-
milmente essere chiamati a confrontarsi.

La guida propone ai ragazzi un approccio semplifica-
to, finalizzato a farli ragionare su tutti gli aspetti fon-
damentali di un progetto di impresa. Rappresenta co-
munque un percorso assolutamente realistico, se-
guendo il quale & possibile realizzare un documento
progettuale completo in tutte le sue parti: dall'analisi
di mercato agli strumenti di marketing, dalla deter-
minazione dei prezzi al piano finanziario.

La guida al business plan & complementare al soft-

ware sviluppato per il concorso, utilizzabile dalle clas-
siiscritte sul sito www.economiascuola.it
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1. Che cosa é un business plan?
Ilbusiness plan & un “piano d'impresa’, un documento
organizzato nel quale viene formalizzata un'idea di
business e la sua realizzazione. Si compone di un in-
sieme di sezioni e sotto sezioni che riguardano la de-
scrizione dettagliata dell'iniziativa di business, I'anali-
si dell'ambiente di riferimento, la formulazione degli
obiettivi, delle strategie e delle leve operative, le pre-
visioni economico finanziarie.

Un business plan segue tipicamente il seguente indice:

e sommario (executive summary);
e descrizione del business;

e mission;

e analisi del mercato;

e strategia;

e leve operative di marketing;

e budget per almeno un triennio.

Il business plan & uno strumento per razionalizzare
ed esplicitare i futuri programmi d'azione di un’a-
zienda. Viene impostato quando un’azienda nasce,
quando un'azienda gia esistente vuole realizzare un
nuovo business o ampliare quelli in essere, oppure
nella gestione ordinaria della vita aziendale per trac-
ciare i propri programmi. Quindi un'azienda, in qua-

lunque fase della propria vita, ha sempre
un business plan di riferimento che
ne traccia le linee operative.

|



2. A cosa serve un
business plan?

Il business plan svolge un
compito informativo e di gui-

da nei processi decisionali;
ha una funzione di supporto e
di coordinamento per gli im-
prenditori e i manager nell'aumenta-
re |'efficienza di gestione e nell'interpreta-

re gli stimoli che provengono dall'ambiente esterno.
Ma non solo, perché pud anche superare i confini del-
I'azienda; in tal caso diventa lo strumento con il qua-
le informare, comunicare e convincere operatori eco-
nomici esterni (per esempio le banche o altri inve-
stitori) delfatto che un'iniziativaimprenditoriale & buo-
na e credibile. Spesso, infatti, & sulla base dei conte-
nuti di un business plan che si decide se finanziare o
meno un progetto.

3. Alcuni accorgimenti utili per
la redazione del business plan

Un business plan deve essere scritto in maniera ac-
curata e professionale. Chi lo legge lo valuta in base
alla bonta delle idee che racchiude, per la precisione
con cui i diversi contenuti sono espressi e per la fat-
tibilita del progetto che viene delineato. Dunque bi-
sogna puntare alla massima chiarezza e semplicita
del linguaggio, come anche alla maggiore sintetici-
ta possibile, arrivando subito al cuore del problema:
devono essere bandite forme retoriche o ridondanti,
oppure l'eccessiva prolissita nella costruzione delle
frasi.

Un ulteriore criterio da rispettare sempre € la pru-
denza sui risultati attesi: il business plan prevede
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che vengano effettuate del-
le previsioni pluriennali (di
norma budgetalmeno trien-
nali) sull'andamento del-
I'attivita (ricavi, costi, volumi
delle vendite eccetera). Que-
ste devono essere il pill possi-
bile realistiche e attendibili: biso-
gna armarsi di pazienza e raccogliere
il maggior numero diinformazioni utili a chia-

rire il quadro di riferimento per arrivare a decidere.
E vietato improwvisare, impostando numeri a caso o

formulando ipotesi prive di fondamento.

In secondo luogo, conviene non abbandonarsi a un
ingiustificato ottimismo nel formulare le proprie ipo-
tesi: un piano con previsioni troppo positive genera
sempre qualche perplessitd in chi legge; nel dubbio,
meglio tarare in basso i risultati: si guadagna in cre-
dibilita e, se la realta si dimostrasse piti favorevole del
previsto, se ne avrebbe comunque da guadagnare.
In sintesi, ecco alcune piccole regole a cui vale la pe-
na di attenersi e che costituiscono la sintesi di quan-
to appena affermato:

a) fornire sempre informazioni veritiere, omet-
tendo quelle non riscontrabili o motivandone I'u-
tilizzo;

b) essere accurati, verificando tutte le informazioni
e rinunciando a quelle troppo generiche;

) non avere paura di mostrare i punti deboli del-
I'iniziativa, evidenziando come si intenderebbe ri-
solvere il problema;

d) essere selettivi nella scelta delle cose da dire:
nel piano si pud dire molto, ma & impossibile ri-




uscire a dire tutto, quindi bisogna assumersi la re-
sponsabilita di tralasciare le informazioni con po-
co valore aggiunto;

e) mantenere una visione di insieme: il piano do-
vrebbe essere equilibrato nei contenuti, senza se-
zioni troppo analitiche e altre troppo superficiali;

f) conoscere il grado di importanza delle sezioni:

anche se le informazioni contenute in un piano so-
no tutte rilevanti, ce ne sono alcune a priorita ele-
vata; in particolare, la descrizione del business e la
strategia sono critiche, perché si ripercuotono su tut-

te le altre; dunque a queste va dedicata particolare
attenzione, perché se sono ben realizzate € pit fa-
cile predisporre le restanti in modo efficace. In que-
sto senso, occorre ragionare e redigere il documento
complessivo cercando di interpretare i bisogni del
lettore con l'obiettivo di rendere semplice e imme-
diata la comprensione del progetto che viene pre-
sentato. Al di la delle metodologie tecniche utilizza-

te (pitio meno complesse a seconda dell'esperienza

e degli studi effettuati), questo approccio conferisce
al documento un arricchimento significativo.
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1. Sommario (executive summary)
Descrive in modo sintetico qual & l'iniziativa che si in-
tende realizzare. Serve per introdurre chi valutera il
piano alle caratteristiche principali dell'iniziativa: & in
sostanza un elemento di introduzione al progetto e di
prima valutazione qualitativa dell'iniziativa.

Dovrebbe contenere (in forma molto sintetica) i pun-

ti che saranno sviluppati piti in dettaglio nel prosie-

guo del piano, ossia:

a) La descrizione del business (inclusa la ricaduta
sociale del progetto);

b) Gli obiettivi;

¢) La strategia;

d) Le leve di marketing;

e) | risultati economici e finanziari che si pensa di
ottenere.

2. Descrizione del business

Elenca e descrive i prodotti/servizi che I'azienda si ac-
cinge a offrire. Dovrebbero essere coperti alcuni pun-
ti principali come il tipo di prodotto/servizio e, so-
prattutto, quale bisogno € in grado di soddisfare, a
quali acquirenti potenziali & destinato e quali benefi-
ci pud apportare ad essi.

Prodotti e servizi devono essere pensa-
ti in termini di bisogni da soddi-

sfare e benefici che possono
essere offerti ai potenziali ac- 4
quirenti. i
L'offerta deve essere de- B
scritta in modo da far ca-
pire I'originalita e/o la fun-

f
i E

u

zionalita della proposta. Insomma, quando si parla di
descrizione del business si deve fare soprattutto rife-
rimento a una idea imprenditoriale, cioé alla creazio-
ne di valore per i consumatori.

Sia pur in una prima approssimazione e con l'esclu-
sivo fine di fornire un'idea del contesto di riferimen-
to, un business pud essere rappresentato dall'orga-
nizzazione di feste a domicilio per i bambini del quar-
tiere, che offre il vantaggio di sollevare i genitori da
tutte le incombenze preparatorie ed & svolto da per-
sonale qualificato.

Importante: I'idea di business deve essere natural-
mente originale e portatrice di vantaggi reali per gli in-
dividui cui & indirizzata, ma deve anche avere una ri-
caduta sociale: significa che il suo valore & legato an-
che all'opportunita di apportare benefici alla comuni-
ta di riferimento, ossia il quartiere in cui & situato il pro-
prio istituto scolastico. Le ricadute sociali del progetto
devono essere descritte all'interno di questa sezione.
Per esempio, I'apertura di un centro ricreativo per gio-
vani che offre servizi di intrattenimento vari (giochi,
proiezione di film, corsi di formazione eccetera), rag-
giunge due finalita:
Economica: i servizi vengono erogati a pagamento,
quindi creano valore.
Sociale: offre ai giovani un'opportu-
nita di incontro, intrattenimento e
accrescimento culturale.
Lattivita che si & scelto di rea-
lizzare puo essere di tipo
profit (vendita di prodotti e
servizi per ricavarne un uti-
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le), oppure non profit (svolgimento dell'attivita fina-
lizzata a obiettivi sociali, come ad esempio raccolta
fondi per una causa sociale). In entrambi i casi le in-
dicazioni sviluppate di seguito restano validamente
applicabili. Infatti, anche nel caso del non profit si do-
vranno compiere tutti i passi per conquistare nuovi
aderenti (I'equivalente dei clienti nel profit) inducen-
doli a sottoscrivere una quota associativa a sostegno
dell'iniziativa: I'unica grande differenza & che, invece
che prodotti e servizi, si propone al pubblico un pro-
getto di solidarieta.

3. Mission

Rappresenta gli obiettivi generali dell’azienda; aiu-
ta a focalizzare meglio cosa ci si impegna a fare. Di
solito, & una somma di brevi frasi in cui, per esempio,
si afferma che si vuole dedicare particolare attenzio-
ne alla qualita dei prodotti/servizi, alla soddisfazione
dei clienti, al rispetto dell'ambiente e cosi via. Con la
missione viene quindi fissata la “proposta di valore”
dell'azienda, una specie di grande motivazione della
sua esistenza. Individuare una missione convincente
fa anche comprendere meglio come si vuole che 'a-
zienda sia percepita all'esterno.

Un esempio pud essere il seguente: “la nostra mis-
sion & quella di ampliare il business della nostra azien-
da puntando su prodotti di qualita ele-

vata e rispettosi dell'ambiente. Vo-

gliamo anticipare i bisogni dei

nostri clienti in modo da ren-

derli sempre pitl soddisfatti

e intendiamo preoccuparci

del benessere deinostri di-

pendenti”.

4. Analisi di mercato

Consiste nell'analisi del mercato di riferimento dell'a-
zienda. In particolare, ci si concentra su cinque grandi
aspetti:

a) Segmenti di mercato: sono i gruppi di consuma-

tori/utenti ai quali i prodotti/servizi possono essere in-

dirizzati. Lidea & che non tutto & adatto per tutti, quin-

di bisogna capire come suddividere la domanda in

gruppi (0 segmenti) con caratteristiche omogenee.

Analizzare il mercato con questa logica fa capire me-

glio quali possono essere i compratori potenziali pit

idonei e permette di scoprire le opportunita del mer-
cato.

| mercati possono essere segmentati in base a nu-

merose variabili:

e Demografiche: le preferenze delle persone spesso
sono associate alle loro caratteristiche demografiche
(sesso, etd, professione, nazionalita, eccetera).

e Geografiche: ¢il confine entro il quale i prodotti/ser-
vizi saranno commercializzati. Questo confine pud
essere il quartiere di una citta, come anche la citta
intera, una regione 0 una nazione.

e Psicografiche: suddividono le persone in base allo
stile di vita o alla personalita. Per esempio, si pud
presumere che lo stile di vita delle persone che vi-

vono in una metropoli sia diverso da quel-

lo degli abitanti di un piccolo centro
urbano.

e Comportamentali: cono-

scenze, atteggiamenti, modo

di utilizzare prodotti e servi-

zi sono altre variabili che

possono risultare utili per




segmentare un mercato.

Possono servire a classifi-

care gli acquirenti in base

all'occasione di utilizzo di

un certo prodotto/servizio,

oppure al beneficio che es-

si cercano di soddisfare con

I'acquisto.

Per esempio, un mercato potrebbe

essere segmentato in questo modo:

“la popolazione interessata a un certo prodotto/servi-
zio & localizzata nel quartiere e ammonta a 50.000
persone, con un eta media di circa 45 anni e un di-
ploma come titolo di studio. Ha poco tempo libero a
disposizione ed & molto interessata alla sicurezza eco-
nomica. Acquista soprattutto prodotti di marca ed é fe-
dele ai suoi prodotti preferiti".

b) Tendenze del mercato: indicano cosa verosimil-
mente ci si puod aspettare riguardo alle future caratte-
ristiche della domanda. Bisogna chiedersi quali fattori
potrebbero influenzarla (per esempio cambiamenti
della struttura demografica, oppure dei bisogni): per
esempio, a causa dell'invecchiamento della popola-
zione ci si puo aspettare che aumentera la domanda
di servizi per gli anziani.

E significativo farsi almeno un'idea di massima di que-
sti aspetti e dell'impatto sulladomanda di prodotti/ser-
vizi (suddivisa in segmenti): aiuta a immaginare come
si modifichera lo scenario futuro e a prendere le op-
portune contromosse.

¢) Tasso di crescita del mercato: indica la crescita pre-
vista della domanda. Questa valutazione richiede mol-
ta attenzione poiché occorrera tenermne conto quando

si dovra preparare, pitl avan-

ti, il budget, ossia le previ-

sioni economico - finanzia-

rie. La crescita indicata do-

vrebbe essere il piti possibi-

le realistica: nel dubbio, & op-

portuno adottare un criterio con-

servativo per non sovrastimare inu-
tilmente i risultati.

d) Concorrenti: i concorrenti dell'azienda devono es-
sere individuati e descritti con accuratezza, mettendo
in evidenza le loro capacita e le loro carenze.

Alcuni esempi da considerare sono:

e la dimensione;

e la qualita dei loro prodotti/servizi;

e limmagine;

e la disponibilita di mezzi finanziari;

e la notorieta;

e la competenza.

Di fronte alla complessita di questi elementi non ci si
deve comunque spaventare. Nella realta, ragionando
sul caso concreto, si riesce a definire meglio il pro-
cesso, magari procedendo con la massima semplicita
per approssimazioni successive. Si ricorda, a seconda
dell'attivita che viene scelta, che esistono in alcune cir-
costanze specifiche normative di settore che costitui-
scono vincoli imprescindibili da rispettare.

5. Strategie

Consiste nello spiegare come realizzare il business e
quali obiettivi si prevede di raggiungere. La strategia
dovrebbe essere ispirata a una grande creativita, per-
ché & dalle idee piti originali che spesso si ottengono
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i risultati migliori. Tuttavia per facilitare il processo e

renderlo un poco pili razionale, I'elaborazione della

strategia dovrebbe essere preceduta da una apposi-
ta analisi, nella quale vengano messi in evidenza:

e i punti di forza e di debolezza che I'azienda ri-
tiene di possedere, e che si basano sulle sue ri-
sorse e sulle sue competenze/capacits;

e le minacce e le opportunita dell’ambiente, che
possono favorire o disturbare il suo operato, influendo
sui risultati.

Forze/debolezze potenziali

Dall'analisi interna (cioé cid che sappiamo/possiamo
fare) e da quella esterna (cosa dobbiamo sfruttare e
da cosa dobbiamo difenderci) emerge un quadro pit
chiaro per definire I'indirizzo strategico dell'azienda. Per
esempio, se ne pud tenere conto per:

e comprendere quali sono i cosiddetti fattori critici di
successo, cioe le cose che sicuramente bisogna sa-
per fare per avere speranza di essere competitivi;

e sfruttare al massimo i punti di forza e ridurre al
minimo quelli di debolezza.

Valutazioni variabili
su scala 1 (max debolezza) a 10 (max forza)

Qualita

Prezzo

Livello di differenziazione

Esperienza

Immagine

Competenze

Vulnerabilita competitiva

Ampiezza della gamma dei prodotti

Disponibilita finanziarie

Ricaduta sociale dell'investimento

Opportunita/minacce potenziali

Potenziale di crescita del mercato

Sensibilita al prezzo degli acquirenti

Intensita della concorrenza

Risorse finanziarie dei concorrenti

Esperienza dei concorrenti

Immagine dei concorrenti
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La strategia si articola in tre sotto sezioni:

a) Obiettivi: si fissano qui tanto gli obiettivi legati ai ri-
sultati economici degli anni successivi (ricavi, costi, uti-
li, profitto, eccetera) che commerciali e di marketing
(vendite, quota di mercato, livello previsto di soddi-
sfazione dei consumatori, immagine dell'azienda, ec-
cetera). Gli obiettivi devono essere concreti e misura-
bili, perché solo cost & possibile controllarli.

b) Target market: indica i segmenti obiettivo (target
market, appunto) che si ritiene pili opportuno servire.
Questi devono derivare dall'analisi di segmentazione
svolta precedentemente; inoltre, occorre indicare le mo-
tivazioni che hanno portato alla loro scelta, ossia che co-
sa rende un segmento pill interessante di un altro. Per
esempio, un ristorante puo rivolgersi solo a una fascia
di clientela pregiata, mentre un fast-food si indirizza in-
distintamente a quei segmenti del mercato, indipen-
dentemente dalla possibilita di spesa, che hanno ne-
cessita di pranzi rapidi in siti facilmente raggiungibili.

¢) Posizionamento rispetto ai concorrenti: all'inter-
no di ciascun target market, deve essere individuata la
pill idonea modalita per differenziarsi rispetto ai con-
correnti. Non basta servire i clienti/utenti giu-
sti, serve anche individuare un vantaggio
competitivo, ossia un elemento che renda
I'azienda pili appetibile rispetto ai concor-

semplice, rilevante e credibile per gli acquirenti, altri-
menti perde di valore.

Un esempio di posizionamento potrebbe essere il se-
guente: "vogliamo offrire un servizio di baby sitting diur-
no di qualita superiore; ci rivolgiamo a tutte le famiglie
con madri lavoratrici; il nostro personale & altamente
qualificato e garantiamo il servizio flessibile anche con
un preawviso di due ore dalla richiesta”.

Posizionamento concorrenza

Alto A
[ e :
| O [ |
| | |
[ | [ |
o | |
= | ] | .
g <—= |
o | |
Basso Y Alto
Prezzo
o o o O
Azienda 1 Azienda2 Azienda3 Azienda4 Azienda5 Noi

renti (e che i concorrenti non possiedano
0 possiedano in misura minore), e che al
tempo stesso i consumatori percepiscano
e apprezzino.

Anche se non esistessero concorrenti, & co-
munque necessario evidenziare i vantaggi
offerti dall'azienda ai potenziali acquirenti
dei prodotti/servizi offerti, perché & su que-
sti che verranno costruite le successive azio-
ni di lancio (per esempio la comunicazio-
ne). Il posizionamento deve essere chiaro,

Per posizionare il prodotto/servizio
di un'azienda rispetto a quelli dei
concorrenti, Spesso si usa uno
strumento denominato mappa di
posizionamento.

La mappa di posizionamento & un
grafico a due dimensioni e gli assi
che la compongono (le dimensioni,
appunto) sono rappresentati da
caratteristiche utili a differenziare i
prodotti. Ad esempio, si puod
decidere di posizionare utilizzando
due criteri: il prezzo (piti 0 meno
caro) e la qualita (pii 0 meno alta),
misurati da una scala di intensita
crescente (indicativamente da 1 a
10, dove 1 significa qualita e prezzo
molto basso, 10 il contrario).

Un prodotto A, quindi, potra avere

un livello di prezzo pari a 4 e di
qualita pari a 6 (questo giudizio
viene stabilito discrezionalmente da
chi fa I'analisi). Con queste
coordinate si pud procedere a
posizionare il prodotto nella mappa,
all'incrocio dei due valori 4 e 6 e
ciascun prodotto assume una
posizione diversa all'interno della
mappa in funzione della
dimensione su cui si & deciso di
effettuare la valutazione.
Chiaramente, le dimensioni non
vanno scelte a caso, ma devono far
riferimento a caratteristiche il pit
possibile rappresentative, tali da
costituire una buona base di
differenziazione dei prodotti/senvizi
che si stanno studiando.
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6. Leve operative di marketing
(marketing mix)

Una volta che la strategia & stata completata, si ha

un’idea di quello che si vuole fare, ma ancora su un

piano piuttosto generico. La strategia insomma, for-

nisce un primo insieme di indicazioni su “dove an-

dare”, ma non ¢ in grado di spiegare “come andarci”.

Le leve operative rispondono a questo scopo: tradu-
cono in azioni concrete i contenuti e gli obiettivi del-
la strategia. Le leve sono di quattro tipi: le politiche
di prodotto, di prezzo, di promozione/comunicazio-
ne e di distribuzione/ vendita. In fase di pianificazio-
ne, si devono evidenziare i contenuti di ciascuna.

a) Prodotto/servizio: racchiude la descrizione del
prodotto/servizio che si intende lanciare. Parecchie
considerazioni sul prodotto sono gia state sviluppa-
te nelle sezioni precedenti del piano (per esempio
nel posizionamento). Bisogna quindi accertarsi che
questa parte sia ben raccordata con le precedenti;
inoltre devono essere ribadite le seguenti caratteri-
stiche:

e Il bisogno non soddisfatto (cosiddetto consumer
insight) che il prodotto/servizio € in grado di col-
mare (per esempio, la realizzazione di
un punto vendita di prodotti bio-
logici in una zona della citta
dove questi mancano);

Il beneficio (benefit) che
esso apporta (la possi-
bilita ditrovare vicino ca-

sa prodotti biologici);

AR

%
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e La motivazione (reason why) a sostegno del be-
neficio (per esempio, il fatto che il punto vendita
piti vicino di prodotti biologici si trova a oltre 15 km
di distanza).

Se il prodotto & un vero e proprio bene materiale, pos-
sono essere indicate le caratteristiche del package e
del marchio. Allo stesso modo, vanno considerati an-
che i possibili servizi accessori: questi espletano del-
le funzioni aggiuntive rispetto al prodotto/servizio ve-
ro e proprio e servono per rinforzarne la qualita e po-
tenziare la fedelta dei clienti; per esempio il servizio
post-vendita, oppure la durata di una garanzia.

b) Prezzo: al prodotto/servizio da lanciare va associa-
to un prezzo appropriato. Si tratta di una scelta delica-
ta perché il prezzo & un elemento cui si presta sempre
molta attenzione nella decisione d'acquisto. Cio signi-
fica in primo luogo che il prezzo deve essere coerente
con la strategia: se per esempio si & puntato sulla qua-
litd come proprio vantaggio competitivo, il prezzo do-
vra essere pill elevato della media. In generale, il prez-
70 va fissato tenendo conto di tre importanti criteri di
riferimento (cosiddetta regola delle “3C"):

e i costi che si sostengono: un sano principio di

gestione & ovviamente quello per cui i ri-

cavi superino i costi e consentano

un margine di guadagno; quin-

di il prezzo deve consentire di

raggiungere adeguati volumi

di vendita, tali da permet-

tere un profitto soddisfa-
cente;




e i clienti ai quali il pro-
dotto/servizio & desti-
nato: a seconda delle di-
verse caratteristiche dei
clienti potenziali si modi-
ficaanche la percezione nei
confronti della variabile prez-
zo. Ci saranno quindi consu-
matori/utenti particolarmente sen-
sibili alla variabile prezzo, altri meno. Bi-
sogna tenerne conto perché un prezzo troppo alto
puo disincentivare |'acquisto, mentre uno troppo bas-
S0 pud trasmettere una idea di scarsa qualita;

e i concorrenti: si possono decidere tre diverse poli-
tiche di prezzo al momento del lancio:

- penetrazione: il prezzo viene mantenuto su livelli
leggermente pili bassi dei concorrenti per favori-
re la diffusione del prodotto/servizio. Questa scel-
ta pud essere pericolosa perché rischia di scate-
nare una reazione al ribasso. E una soluzione che
tende a essere utilizzata per prodotti/servizi poco
differenziati I'uno dall'altro, che non potendo of-
frire altri vantaggi hanno bisogno di attrarre gli ac-
quirenti con un prezzo contenuto;

- scrematura: il prezzo viene mantenuto su livelli
alti (cosiddetto premium price). Si applica a pro-
dotti/servizi molto differenziati in grado di offrire
un vantaggio evidente rispetto a quelli concor-
renti;

- neutralita: il prezzo si allinea sul livello dei con-
correnti. E una tattica che permette di valutare le
reazioni del pubblico e nello stesso tempo non
innesca nei concorrenti una azione di contrattac-

Co.

¢) Promozione/comunica-

zione: fra le leve operative

la promozione/comunica-

zione & probabilmente quel-

la con il peso maggiore. Non

solo perla suaimportanza, ma

anche perché spesso assorbe

una parte rilevante delle risorse dis-

ponibili. Nelle attivitda di promozio-
ne/comunicazione vanno incluse:

e la pubblicita (stampa, televisiva, radio, cartellonisti-

ca, eccetera);

e le sponsorizzazioni;

e il merchandising (attivita per aumentare il traffico
nel punto vendita, come I'allestimento di una vetri-
na o |'esposizione dei prodotti);

o il web marketing, I''mpiego di internet per veicola-
re attraverso un sito aziendale oppure banner pub-
blicitari messaggi di comunicazione;

o il direct marketing, ossia l'insieme di comunicazio-
ni inviate direttamente ai potenziali acquirenti, per
esempio messaggi via e-mail, volantini per posta or-
dinaria o distribuzione diretta;

e la promozione (sconti, incentivi all'acquisto, pro-
grammi fedelta, eccetera).

Tutte queste forme di comunicazione devono essere

organizzate in modo armonico, perché una loro ec-
cessiva sovrapposizione finisce per comportare un dis-
pendio inutile di risorse.

Quindi non & necessario utilizzare tutte le tecniche dis-
ponibili, ma bisogna valutare quali sono efficaci, sele-

zionarle secondo la propria visione e concentrare su
queste le iniziative da attuare e le risorse disponibili.
Quello che & importante specificare in fase di pianifi-
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cazione ¢ la loro tempistica: di solito in fase di lancio
& bene puntare sulla comunicazione orientata alla co-
noscenza dell'azienda e dei suoi prodotti/servizi ava-
lendosi di mezzi quali la pubblicita o il direct marke-
ting; successivamente, quando inizia a diffondersi la
conoscenza, & pili opportuno far ricorso alla promo-
zione per incentivare gli acquisti e aumentare la fedelta
dei clienti.

d) Distribuzione/Vendita: riguarda le decisioni di scel-
ta dei canali di distribuzione e vendita dei prodotti/ser-
vizi. Un prodotto/servizio &€ commercializzabile in mol-
ti modi diversi: pud essere sufficiente un singolo pun-
to vendita se ci si limita a una piccola area geografi-
ca, oppure si possono utilizzare degli intermediari che
awvicinano il prodotto/servizio ai consumatori, se |'o-
biettivo & quello di una maggiore copertura territoria-
le. O ancora si pud vendere attraverso Internet, 0 ma-
gari senza punti vendita, avvalendosi di una rete di
venditori che si preoccupano di raggiungere diretta-
mente il target.

Per capire come & meglio commercializzare, occorre
innanzitutto avere ben presenti i clienti cui rivolgersi:
questi sono stati individuati nelle fasi del piano che
avevano a che fare con la segmentazione e la scelta
del target market. Per essere efficaci, & be-

ne concentrare |'attenzione sui ca-

nali che possono facilitare il con-

e costo/beneficio: occorre comparare i vantaggi/svan-
taggi economici delle diverse alternative, in modo
da massimizzare i risultati a parita di investimenti.
In questa fase si fissano i seguenti aspetti:

- canali di vendita: si tratta di decidere come de-
ve awvenire I'azione di vendita; per esempio uti-
lizzando degli agenti, oppure vendendo attra-
verso internet;
canali di distribuzione: prevedono che sia scel-
to il modo in cui i prodotti/servizi arriveranno fi-
sicamente in prossimita dei consumatori: per
esempio attraverso negozi, oppure ancora at-
traverso internet (in questo caso canale di ven-
dita e canale di distribuzione coincidono);
caratteristiche del prodotto/servizio: queste
influenzano la scelta dei canali di distribuzione
e vendita. Per esempio, i beni tangibili spesso
necessitano di un magazzino dove stivarli men-
tre i servizi non ne hanno bisogno. | prodotti di
modesto valore possono essere venduti nei
grandi magazzini, altri richiedono punti vendita
specializzati. Serve effettuare queste conside-
razioni anche nel caso dei servizi: le agenzie im-
mobiliari, per esempio, hanno dei punti vendi-
ta dedicati.

o strategia di marketing: il canale di vendita/distri-
buzione deve essere coerente col prodot-
to/servizio che si intende offrire. Per

esempio, un prodotto ad alto con-

tatto con i clienti potenziali.

La scelta dipende da alcu-
ni fattori:

tenuto di immagine non puo
essere venduto attraverso un
canale troppo massificato che

lo svaluterebbe.
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7. Budget

A guesto punto sono state sviluppate tutte le valuta-
zioni “qualitative” per la realizzazione dell'iniziativa im-
prenditoriale. Ora bisogna tradurre in numeri le idee,
la strategia e le leve operative di marketing prodotte
ed elaborate in precedenza.

In pratica, occorre dare una quantificazione economi-
ca al progetto, ma, soprattutto, capire oltre a quante ri-
sorse saranno necessarie, anche il profitto che se ne
potra trarre. Il budget & lo strumento di programma-
zione destinato a questo scopo: contiene la previsio-
ne (normalmente riferita a un intervallo temporale cor-
rispondente al Business Plan e quindi & prassi trovare
pill budget annuali, di norma tre budget annuali se il
business plan ¢ triennale), in termini di costi, ricavi, in-
vestimenti e reperimento fondi relativi alle attivita che
I'azienda si accinge a intraprendere.

La preparazione di un budget si compone di due pas-
si fondamentali:

b) previsione delle vendite: consiste nel compren-
dere quanto si riuscira a vendere del proprio prodot-
to/servizio successivamente al lancio. Per non rischia-
re di improwvisare troppo conviene effettuare qualche

Prezzo

TN GEEV I 2010 2011

Volumi previsti di vendita (b)
2012

ragionamento: il primo passo & quello di raccogliere

delle informazioni che aiutino a rendere la previsione

pill realistica. Si possono utilizzare alcuni criteri di rife-
rimento nell'analisi:

e quantificare la dimensione della domanda, cer-
cando di stabilire quante persone potrebbero esse-
re interessate all'acquisto del prodotto/servizio dell'a-
zienda;

e comprendere quanto ricavo ciascuno di questi indi-
vidui potrebbe portare all'azienda: cid awviene ipo-
tizzando la frequenza d'acquisto (su base annua)
e limporto medio di ogni acquisto.

Sembrano dati difficili da ottenere, ma pud essere suf-

ficiente fare delle piccole indagini di mercato, oppure

chiedere il parere di esperti, dopo avere spiegato le ca-
ratteristiche dell'iniziativa che si intende realizzare.

I volumi di vendita stimati vanno moltiplicati per il prez-

z0 assegnato al prodotto/servizio. Il prezzo e i volumi

di vendita possono variare seguendo le linee guida del

piano stesso. Accanto alla previsione delle vendite oc-

corre redigere la previsione dei costi per acquistare o

creare i prodotti da vendere o per generare i servizi da

offrire e per il personale che prestera la propria opera.

Occorre poi individuare quali investimenti si devono

fare per attivare la nostra attivita (macchinari, attrezza-

Ricavi previsti di vendita (axb)
2010 2011 2012

Valore
assoluto

Tasso di

crescita

VS anno
precedente

Valore | Valore
assoluto | assoluto

precedente

Valore
assoluto

Valore | Valore | Tasso di Tasso di
assoluto |assoluto|  crescita crescita

VS anno VS anno
precedente precedente

Tasso di
crescita
VS anno

Prodotto
servizio 1

Prodotto
servizio 2

Prodotto
servizio 3

Totale

13
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ture, mobili, ecc) ed a quali fonti possiamo accedere
per reperire i capitali necessari a finanziare tali investi-
menti.

b) analisi del flusso di cassa (cash flow): serve a
mettere in evidenza i flussi di cassa previsionali, ossia
le risorse che l'attivita sara in grado di generare nel
tempo. Il cash flow & infatti I'eccedenza delle entrate
(ricavi di ciascun anno che hanno dato luogo a un‘en-
trata monetaria) e delle uscite (costi di ciascun anno
che hanno dato luogo a un'uscita monetaria) .

Lo scopo dell'analisi di cash flow e quella di far com-
prendere la situazione di liquidita del piano owvero se
le entrate finanziare sono sufficienti a coprire le usci-
te oppure se devo rivolgermi fuori dall'azienda per re-
perire nuova liquidita. Nel prospetto del cash flow si

Entrate
Capitale iniziale

Start up
40.000

2010

devono indicare, anno per anno, le entrate e le uscite
che si sosterranno per mandare avanti I'azienda nel
periodo che possiamo chiamare di “start-up”, ossia
quello preparatorio all'awio delle attivita, compariran-
no gli apporti iniziali di capitale che servono per fi-
nanziare la messa in moto del business e le uscite cor-
rispondenti.

Tenendo conto che I'analisi del cash flow viene effet-
tuata su un arco temporale di tre anni, si riesce anche
a capire se e in quanto tempo l'azienda raggiunge il
pareggio finanziario.

Per stimare il cash flow si utilizza lo schema successi-
vo, che per esemplificare viene fornito completo di ci-
fre (puramente indicative).

2011
150.000

2012

Vendite 0

130.000

150.000 180.000

Totale 40.000

130.000

180.000

Uscite
Ristrutturazioni

Start up
20.000

2012

Arredamento 15.000

Acquisti di materie e prodotti finiti

20.000

25.000

30.000

Salari e prowvigioni

20.000

22.000

24.000

Pubblicita/Promozioni

30.000

35.000

40.000

Attivita di distribuzione

10.000

12.000

14.000

Trasporti

5.000

6.000

7.000

Assicurazioni

3.000

4.000

5.000

Affitto

5.000

6.000

7.000

Utenze (telefoni, elettricita, ecc.)

2.000

3.000

4.000

Servizi esterni

10.000

12.000

15.000

Consulenze

5.000

2.000

1.000

Altri costi

7.000

8.000

9.000

Totale uscite

117.000

135.000

155.000

Risultato dell’anno entrate-uscite

13.000

15.000

25.000

Cash flow generato

13.000

28.000

53.000
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Sezione ENTRATE

Nella riga “capitale iniziale” figura “la dote finanziaria”
di cui si dispone per l'awvio dell attivita; questa puo es-
sere rappresentata dalle risorse personali dei parteci-
panti al progetto (i soci); inoltre pud essere integrata
da finanziamenti a lungo termine o da prestiti ban-
cari.

La riga “vendite” riporta I'ammontare totale dei ricavi
per anno, come risultanti dalla tabella sulla previsione
delle vendite. Chiaramente dal momento di start-up,
in cui l'azienda comincia a lavorare, iniziano a manife-
starsi gli effetti della produzione.

Sezione USCITE

Ciascuna riga riporta la natura delle possibili spese (se
nel progetto sorgono costi che non rientrano nelle ca-
tegorie previste si puo utilizzare la voce “altri costi").
Per ogni anno e per ogni categoria di spesa deve es-
sere indicato l'importo che si prevede sara necessario
per far funzionare I'azienda.

Sezione RISULTATO DELL'ANNO
E la differenza fra costi e ricavi dell'anno e consente di
comprendere se la gestione ha prodotto un utile (ri-
cavi maggiori dei costi), oppure se si & conclusa con
una perdita (ricavi minori dei costi).

)

Sezione CASH FLOW GENERATO

La riga “cash flow generato” & quella nella quale, per
ogni anno, compare il valore del flusso di cassa. Que-
sto valore misura la quantita di risorse finanziarie che
la gestione ha prodotto fino a quel momento, quindi
considerando I'anno attuale e tutti quelli passati. Se I'a-
zienda & ben gestita, il flusso di cassa dovrebbe met-
tere a disposizione delle risorse ulteriori da utilizzare
negli anni successivi.

Si tratta quindi di una informazione molto rilevante,
perché permette di stabilire immediatamente se si &
in presenza di una gestione “liquida” o deficitaria.
Nella previsione utilizzata come esempio, I'azienda ha
prodotto in tre anni un cash flow complessivo pari a
53.000,00 euro. Cio significa che in questo lasso di
tempo & stato interamente recuperato l'investimento
iniziale (40.000,00 euro), ed & anche rimasto un pla-
fond disponibile di 13.000,00 euro.

Una volta che si sono completati i prospetti precedenti,

ci si pud accorgere che i risultati non sono soddisfa-

centi. Conviene allora modificare le variabili di parten-

za (per esempio i ricavi delle vendite, oppure i costi)

fino a che non si raggiunge una configurazione otti-

male. Questi prospetti vanno quindi considerati anche

come uno strumento di simulazione perché:

e permettono divedere immediatamente gli effetti dei
cambiamenti sul risultato finale;

e mettono in evidenza le variabili a maggior impatto
sul risultato finale, che quindi vanno trattate con par-
ticolare attenzione.

19
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Le dassr vinertricr del edhzione 34.2009-200

Le classi vincitrici del concorso “Sviluppa la tua idea imprenditoriale”

Il edizione, a.s. 2009/2010

“Eat.it”

Realizzato dalla classe:

IV A TGA dell'lstituto Panzini di Senigallia

Tipologia dell'attivita: profit

Mission: apertura di una mensa all'interno di un cam-
pus scolastico in cui si offrono  prodotti provenienti dal
territorio senigalliese o da comuni limitrofi per garanti-
re genuinita e qualita.

“Clinickey.com”

Realizzato dalla classe:

V AL della scuola Rosa Luxembourg di Bologna
Tipologia dell'attivita: profit

Mission: Offrire un servizio online che permetta la ge-
stione dematerializzata della documentazione medica
cartacea, con l'obiettivo di renderla facilmente fruibile.

“Solar energy”

Realizzato dalla classe:

IV A prog. dell'lstituto Antonio Serra di Cosenza
Tipologia dell'attivita: profit

Mission: realizzazione di unimpresa di commercializza-
zione di prodotti fotovoltaici e prestazione di servizi ad
€essi connessi.

“Quick lunch service”

Realizzato dalla classe:

V A tga dell'lstituto Bosso Monti di Torino

Tipologia dell'attivita: profit

Mission: fornire aglialunni delle scuole sprowiste dimen-
sa e bar pasti caldi e genuini ad un costo conveniente.

“Elisir del taal”

Realizzato dalla classe:

Il C dell'lstituto di Istruzione Superiore di Asiago
Tipologia dell'attivita: no profit

Mission: apertura di una cooperativa non profit che
immetta sul mercato aperitivi e digestivi analcolici crea-
ti con le essenze aromatiche dell'altopiano di Asiago,
per sensibilizzare i giovani ad un divertimento senza
alcool.

“Go Away Spray!”

Realizzato dalla classe:

Il dell'lstituto Imiberg di Bergamo

Tipologia dell'attivita: no profit

Mission: realizzazione di una cooperativa sociale per ri-

pulire gli edifici pubblici di Bergamo dai graffiti e dalle
scritte vandaliche.

“ConTel”

Realizzato dalla classe:

IV A Erica dell'lstituto Alfonso Lunari di Brescia
Tipologia dell'attivita: profit

Mission: realizzazione di una cooperativa che propone
l'offerta di servizi di assistenza e trasporto agli anziani
della citta di Brescia.

“1.2.3...Inizia il gioco”

Realizzato dalla classe:

IV G dell'lstituto Libero Grassi di Palermo

Tipologia dell'attivita: profit

Mission: apertura di un centro giochi per bambini dai 3
ai 10 anni nel quale viene proposta una particolare mo-
dalita di apprendimento basata sullo sviluppo gradua-
le delle capacita logiche, attraverso percorsi didattici e
giochi basati sulla matematica

“School shop”

Realizzato dalla classe:

IV A geometri dell'lstituto Luzzatti di Palestrina
Tipologia dell'attivita: profit

Mission: Apertura di un'attivita commerciale all'interno
della scuola con l'obiettivo di vendere a prezzi compe-
titivi materiale scolastico agli student, sensibilizzandoli
al tempo stesso all'uso di prodotti ecocompatibill

“Bilione-vacanze tra nonni”

Realizzato dalla classe:

IV A sez. tecnico dell'lstituto 1SIS Gino Luzzato di Portogruaro
Tipologia dell'attivita: profit

Mission: realizzazione di un‘agenzia di intermediazione
turistica con lo scopo di offrire la possibilita agli anziani
di trascorrere le vacanze a prezzi vantaggiosi, utilizzan-
do i posti letto locati in strutture private di pensionati.

“Amici animali”

Realizzato dalla classe:

IV F dell'lstituto Statale d'arte di Anagni

Tipologia dell'attivita: no profit

Mission: apertura di un centro sanitario e di acco-
glienza per gli animali da compagnia nel territorio di
Anagni.

Per consultare i progetti:
www.economiascuola.it
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