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Deliverable «D»: Need and Market – Milestone n. 2


Denominazione Team/Progetto:

____________________________________________

Area prioritaria di Innovazione:

____________________________________________

Città e Provincia di residenza del Capo Team:

____________________________________________

Denominazione Factory di riferimento: 

_____________________________________________

Capo Team: (Nome e Cognome) _________________________________       

Componenti:
1. (Nome Cognome) ______________________________

2. (Nome Cognome) _______________________________ 

3. (Nome Cognome) _______________________________



Eventuale:                                                            Eventuale:               
Logo del Team/Progetto                                     Sito web del Team






1. Presentazione del Business che si intende avviare (max 1.000 caratteri)

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………



2. (CHE COSA) Quali sono i bisogni da soddisfare o i problemi da risolvere? (max 2.000 caratteri)


…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………



3. Come è strutturato il proprio mercato di riferimento (perimetrazione, dimensionamento, andamento storico, previsioni future)?
Citare le fonti indirette degli studi di mercato e/o mettere a disposizione dell’O.I. i materiali relativi ad eventuali indagini dirette (max 2.000 caratteri).

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………



4. (CHI) Chi sono i clienti potenzialmente interessati ai nostri prodotti/servizi? Ci sono anche utenti/utilizzatori non propriamente clienti? (max 1.000 caratteri)

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………



5. Descrivere la macro-segmentazione del proprio mercato di riferimento (segmentazione per: 1. bisogni; 2. gruppi di acquirenti; 3. tecnologie). 
(max 1.000 caratteri)
…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………



6. Descrivere la micro-segmentazione (durante questa fase si segmentano ulteriormente i mercati identificati nella macro-segmentazione. Es.: segmentazione 1. socio-demografica; 2. in base ai vantaggi perseguiti; 3. per stili di vita; 4. Comportamentale; ecc.) del proprio mercato di riferimento (max 2.000 caratteri).  

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………



7. (COME) Quali sono le tecnologie esistenti che vengono utilizzate prevalentemente nel nostro mercato di riferimento (max 1.000 caratteri)? 

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………







8. Descrivere, per ciascuno dei principali prodotti e/o servizi che si intendono portare sul mercato, le seguenti componenti (max 5.000 caratteri):
1. FUNZIONALI: misurabilità oggettiva, ma la loro valorizzazione deve essere soggettiva;
2. TECNICHE: elementi tangibili; misurabilità oggettiva, ma l’importanza deve essere soggettiva;
3. GARANZIE: al momento dell’acquisto il cliente è consapevole di assumere il rischio relativo al non perfetto funzionamento del prodotto? La garanzia può aiutare a ridurre l’ansia nel momento della scelta da parte dei consumatori?;
4. SERVIZI “PERIFERICI”: che completano l’offerta in termini di qualità.

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………



9. Analisi dell’ambiente competitivo. Descrivere (max 5.000 caratteri):
1. chi sono i concorrenti diretti (che offrono gli stessi prodotti/servizi);
2. quali sono le imprese che offrono servizi sostitutivi (che possono sostituire l’acquisto dei nostri prodotti/servizi);
3. chi sono i potenziali soggetti entranti (concorrenti che potrebbero entrare a breve nello stesso mercato);
4. quali sono le imprese che offrono prodotti/servizi complementari (che possono abbinarsi alla vendita del nostro prodotto/servizio);
5. chi sono i soggetti regolatori (movimenti d’opinione e/o associazioni/organizzazioni/gruppi di interesse che possono influenzare positivamente/negativamente l’acquisto);
6. chi sono i principali fornitori sul mercato e quali sono le loro caratteristiche distintive;
7. elasticità/anelasticità della domanda (entità della variazione della domanda rispetto alle variazioni del prezzo: generalmente meno la domanda è elastica, più all’impresa conviene alzare il prezzo)
8. qual è la natura del mercato di riferimento (più simile a: 1. concorrenza perfetta; 2. concorrenza monopolistica o imperfetta; 3. oligopolio; 4. monopolio);
9. la presenza eventuale di barriere all’ingresso del mercato e di quale natura.

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………



10. Descrivere, per ciascuno dei principali prodotti e/o servizi che si intendono portare sul mercato, l’esito del confronto con quelli dei concorrenti (max 2.000 caratteri)

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………


11. Indicare la strategia di determinazione del prezzo per ciascuno dei propri prodotti e/o servizi, tra quelle elencate di seguito (o altre eventuali), e motivarla (max 2.000 caratteri): 
1. PREZZO DEFINITO A PRIORI - “PREZZO OBIETTIVO”: per alcune aziende, il prezzo costituisce il fattore determinante per il posizionamento del prodotto. Tutte le altre variabili del vengono studiate in base al prezzo;
2. “PREZZO MEDIO”: basato sull’analisi della concorrenza;
3. “PREZZO AL COSTO”: basato sulle spese sostenute per produrre/erogare il bene/servizio;
4. METODO DEI “PREZZI CORRENTI”: si prende come riferimento il prezzo medio dei concorrenti e si applicano dei differenziali in più o in meno;
5. “MARK UP” – RICARICO: tipico del commercio al dettaglio;
6. “BREAK EAVEN POINT”: basato sul calcolo per raggiungere il punto di pareggio (costi=ricavi);
7. “STRATEGIA DI PENETRAZIONE”: basato sui prezzi bassi per entrare in un mercato.


…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

12. Indicare la strategia di distribuzione per ciascuno dei propri prodotti e/o servizi, tra quelle elencate di seguito (o altre eventuali), e motivarla (max 2.000 caratteri): 
1. CANALE DIRETTO: vendite dal produttore direttamente al cliente finale (su commessa se si opera in regime di B2B, oppure attraverso punti vendita propri, e-commerce, altro -  specificare - se si opera in regime di B2C);   
2. CANALE INDIRETTO: vendite attraverso intermediari, quali GDO, distribuzione organizzata e/o associata, broker, grossisti, agenti, franchising, dettaglianti, altro (specificare).


…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

13. Indicare gli obiettivi della comunicazione/promozione del proprio business, tra quelli elencati di seguito (o altri eventuali), e motivarla (max 2.000 caratteri):  
1. STIMOLARE LA DOMANDA (consiste nel conquistare nuovi clienti, o aumentare la domanda degli attuali clienti, oppure sottrarre clienti alla concorrenza);
2. INFORMARE (si informa il consumatore circa le caratteristiche del prodotto, il prezzo, le prestazioni, quando si sono modificate le caratteristiche del prodotto, quando arrivano nuovi prodotti sul mercato, o quando si vogliono conquistare nuovi segmenti di mercato);
3. CONVINCERE (è l’obiettivo finale della promozione e si invita il consumatore ad acquistare);
4. RICORDARE (è importante rafforzare nel consumatore il convincimento di aver fatto una buona scelta e indurre al ricordo nel momento di un nuovo acquisto);
5. CREARE UNA IMMAGINE DELL’IMPRESA (quando si intende costruire una specifica personalità dell’impresa o identità del prodotto. E’ un obiettivo che influisce sulle attese del consumatore);
6. ALTRO (specificare).

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………



14. Indicare la modalità della comunicazione/promozione del proprio business, tra quelle elencate di seguito (o altre eventuali), e motivarla (max 2.000 caratteri):   
1. PUBBLICITA’ CLASSICA (è la presentazione dei prodotti/servizi mediante l’uso di media di massa (tv, radio, carta stampata, affissioni, internet e social media che permette una segmentazione più precisa rispetto agli altri strumenti). In genere è difficile stabilire l’efficacia di tali metodi, tranne per il canale internet che permette di controllare in modo preciso gli accessi e gli acquisti on line);
2. PROMOZIONE DELLE VENDITE (mira a stimolare l’acquisto mediante incentivi, come ad esempio omaggi, sconti, concorsi, sponsor, raccolta punti, 3x2, stand fieristici, lotterie, accettazione dell’usato, ecc.);
3. PUBBLICHE RELAZIONI (si tratta di un insieme di azioni con lo scopo di creare consenso sociale nel consumatore (conferenze stampa, articoli, promozione di associazioni umanitarie o di personaggi, ecc.);
4. VENDITA MEDIANTE PERSONALE (è la presentazione diretta a voce fatta ai potenziali compratori da parte del personale dell’azienda. E’ adatta per prodotti complessi, di alto costo, che richiedono presentazioni di carattere tecnico da parte di personale specializzato).

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………
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