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1. Premessa

· Le motivazioni del progetto

Il progetto, rivolto ad imprenditrici aderenti all’associazione API Torino, ha preso le mosse dall’esigenza di fornire conoscenze e strumenti utili per affrontare le sfide competitive in atto.

Per altro, una delle strade maggiormente percorribili dalle imprese per potersi rilanciare sul mercato e fronteggiare la concorrenza straniera è rappresentata dall’innovazione tecnologica e dalla ricerca di nuove strategie organizzative. In questo senso, tuttavia, poche imprese condotte da donne hanno effettuato innovazioni nell’ultimo biennio, e tra quelle che lo hanno realizzato prevalgono innovazioni di prodotto e di processo e non sulla gestione organizzativa all’interno dell’azienda. Azioni a sostegno della formazione delle imprenditrici in campi che possano rilanciare sul mercato la propria impresa sono quindi apprezzati, attuali e utili. 

A partire da queste considerazioni ci si è indirizzati a considerare le reali richieste delle donne che gestiscono le imprese a noi associate. Esse confermano la necessità di una formazione che metta in campo le conoscenze di esperti in marketing strategico a disposizione delle imprenditrici, cercando di tararla sulle necessità pratiche che l’azienda e il rilancio competitivo suggeriscono.  

· Gli obiettivi

In tale quadro gli obiettivi posti alla base del progetto sono stati:

· Migliorare la visibilità dell’azienda con un piano di marketing mirato che la beneficiaria svolgerà alla fine del percorso formativo.

· Stimolare l’imprenditrice a creare occasioni per rendere la sua attività più competitiva sul territorio

· Attivazione di un corso di formazione sul marketing effettivamente utilizzabile dalle imprenditrici delle PMI, con moduli formativi concreti e operativi

· Creazione da parte di ogni beneficiaria di project work sul marketing aziendale

· Accompagnamento delle imprenditrici da parte di un mentor e di un tutor nella messa in opera del project work. Il supporto  di mentoring è stato garantito da una rete di esperte/i imprenditrici/ori che hanno o hanno avuto attività imprenditoriali di successo recuperate dal bacino di utenza delle associazioni imprenditoriali  impegnate sul progetto. 

Il progetto è stato concepito quindi con due macro attività: un percorso formativo sul marketing e un accompagnamento individuale dell’imprenditrice nell’effettivo utilizzo degli strumenti insegnati in aula con l’obiettivo, per le aziende coinvolte, di sviluppare un piano di marketing funzionale all’esigenza di rilancio dell’impresa. Gli strumenti utilizzati, oltre alle lezioni in aula,  hanno visto la realizzazione di un project work di rilancio della propria attività imprenditoriale, opportunamente integrati da azioni di mentoring personalizzato.

· Il target delle beneficiarie

Il progetto si è rivolto a beneficiarie appartenenti a 15 imprese con titolarità femminile e/o con prevalenza di donne nella compagine societaria. Le imprese sono state selezionate nel territorio di Torino e Provincia utilizzando i canali diretti dei proponenti il progetto e l’appartenenza alla associazione datoriale. Il percorso formativo non è stato rivolto ad un solo  settore del tessuto imprenditoriale proprio per cercare di rappresentare differenti categorie merceologiche e per riuscire a creare un gruppo eterogeneo che possa implementare scambi di prodotti e di buone prassi. Le beneficiarie sono state quindi donne titolari di impresa accomunate dalla presenza della propria azienda sul territorio da almeno due anni e dalla volontà di rilanciare la propria attività sul mercato. I profili delle beneficiarie sono stati inoltre selezionati in base alla: 

· Disponibilità di tempo

· Disponibilità nell’apprendimento

· Disponibilità ad interfacciarsi con le associazioni e con altre imprenditrici
· La struttura di gestione del progetto

La gestione operativa del progetto ha visto il ruolo determinante della Cabina di regia come organo di coordinamento e direzione del progetto in tutte le sue fasi attuative. La Cabina di regia, composta da rappresentanti dei due soggetti proponenti (Api formazione e APID) è stata via via integrata da specialisti (docenti e mentor) invitati volta a volta a seconda delle necessità operative e gestionali nella varie fasi, in maniera da consentire il massimo confronto e cooperazione tra tutti i soggetti che a diverso titolo e con diversi ruoli hanno contribuito allo svolgimento del progetto.

La Cabina di regia si è quindi occupata di tutti gli aspetti organizzativi nello svolgimento del progetto, compreso il coordinamento di carattere amministrativo e delle attività più operative (segreteria didattica), non limitandosi quindi ad un puro e semplice ruolo di direzione ed indirizzo scientifico.

2. Realizzazione della fase 1: analisi preliminare e lancio del progetto

· Pubblicizzazione del progetto

L’impatto e la sostenibilità di ogni progetto dipende in larga misura dall’efficacia delle attività svolte a sensibilizzare, informare e, infine, stimolare l’azione tra il target group del progetto. La promozione del progetto stesso, la diffusione e la valorizzazione dei suoi risultati sono di fondamentale importanza al fine di sfruttare al massimo il lavoro svolto. Come tale, la sensibilizzazione e l'impegno di tutti i partner alla pubblicizzazione del progetto è un fattore chiave di successo. Attraverso i consueti canali di diffusione dei partner del progetto (predisposizione di materiale cartaceo e telematico, newsletter, articoli ecc..) si è dato largo spazio alla presentazione del progetto, delle sue attività e dei suoi scopi in modo da poter coinvolgere tutti gli stakeholder individuati preventivamente dalla Cabina di Regia. Attraverso i network dei partner si è inoltre pubblicizzato il progetto e la legge 125/91 in altri ambiti regionali e nazionali (Camera di Commercio, tavoli di lavoro nazionali, associazioni di categoria e Consigliere di Parità). Si è ritenuto opportuno sensibilizzare il territorio in modo da stimolarlo alle attività di formazione e mentoring nonostante la grave crisi economica che attanagliava le PMI.
· Reperimento e completamento delle beneficiarie

Proprio a causa della crisi economica e del lungo periodo intercorso tra la presentazione del progetto e la sua approvazione si è provveduto, nell’immediata fase iniziale del percorso progettuale, a ricontattare le beneficiarie che avevano aderito al progetto nella sua fase di preparazione. Come previsto alcune aziende, versando in una grave crisi, hanno annullato la loro partecipazione. Grazie alla publicizzazione del progetto attuato nella prima fase e all’analisi del database delle associate Apid sono pervenute nuove candidature. Per la Cabina di Regia era essenziale formare un gruppo di persone motivate all’apprendimento e con disponibilità di tempo. Si è voluto evitare di creare una classe poco attiva od assenteista e si sono privilegiate quelle candidate che, benché avessero aziende poco strutturate, hanno dimostrato vivo interesse negli obiettivi e nelle attività del progetto. Attraverso un’attenta analisi delle nuove potenziali beneficiarie ci si è preoccupati di raggiungere il numero stabilito nell’application form. Si è cercato di formare una squadra il più possibile eterogenea in modo da stimolare lo scambio di opinioni durante le classi e raggiungere il maggior numero di settori merceologici possibili. Il gruppo delle beneficiarie era quindi così formato:

Boggio Patrizia – I Nanetti

Chiesa Erica– Algeri

Demeo Angela – ITG

Garrone Patrizia – Bimboporto

Lacerenza Grazia – La Parati Italia

Nepote Mariangela – Nepote

Parvopassu Silvia – Mariogros

Pelissero Antonella – Gema Bindery

Ramasso Silvia – Neos Edizione

Ramello Daniela – Trafilplast

Reviati Lucia – Egidio Reviati

Rosso Sabina – About Job

Rossotto Mariagrazia – Imagoggetto

Sardo Brigitta – Sargomma

Trotta Irma – Irma Trotta 

Vinardi Giorgina – M&G Caterig

· Pianificazione e calendarizzazione delle attività

Attraverso un percorso formativo sul marketing e un accompagnamento individuale dell’imprenditrice nell’effettivo utilizzo degli strumenti insegnati in aula si è data la possibilità alle aziende inserite nel progetto di sviluppare un piano di marketing funzionale all’esigenza di rilancio dell’impresa. Già in fase di preparazione del progetto si erano raccolte le criticità che le aziende a conduzione femminile incontrano in modo da poter tarare meglio gli interventi. Le reali necessità, comunque, erano tutte indirizzate verso il corretto utilizzo degli strumenti de marketing. Ci si è resi conto che le conoscenze delle imprenditrici sulla materia erano troppo generiche e quindi si è studiato un percorso che approfondisse tutte le tematiche del marketing. La pianificazione è stata mirata a creare un’azione forte di coinvolgimento e di sensibilizzazione ai temi relativi al marketing aziendale e a fornire strumenti efficaci alle imprenditrici che investono nella propria formazione a vantaggio dell’impresa e dell’indotto ad essa collegato. 

Attraverso un confronto con i docenti si è diviso il programma in quattro moduli formativi. Le macro aree (approfondite in seguito nel presente documento) sono state il marketing strategico, il marketing operativo, le tecniche e gli strumenti di vendita e la gestione della forza vendita. Ogni modulo è stato poi approfondito con casi studio ed esercitazioni che potessero rendere le lezioni più interessanti e pratiche. I docenti sono stati in grado di fornire informazioni reali, comprensibili, applicabili e complete. Anche l’alternanza dei docenti ha creato stimoli e un maggior scambio di know – how. 

Il percorso formativo ha previsto anche un momento di “verifica” delle metodologie apprese in aula attraverso la stesura di un project work: le imprenditrici, in questa fase, sono state seguite da un mentor che ha consigliato e “vigilato” sulle scelte delle imprenditrici nello sviluppo del loro piano di marketing. 

Per quel che riguarda la calendarizzazione delle attività abbiamo notato un forte interesse verso la materia ma una difficoltà oggettiva delle beneficiarie a lasciare l’azienda per giornate intere. Si è così deciso di tarare gli orari delle lezioni in base alle necessità delle beneficiarie: si è optato per un orario preserale una volta alla settimana. In questo modo le imprenditrici hanno avuto modo di elaborare, settimana per settimana, quanto appreso nelle ore di corso. Inoltre, trattandosi di un orario agevole per i loro impegni in azienda, abbiamo notato una quasi costante presenza in aula.  Il percorso ha dato, infine, modo alle beneficiarie di raggiungere la consapevolezza dell’utilizzo delle proprie capacità, manifeste o nascoste, di ottenere piena visibilità e riconoscimento delle professionalità. 

· Analisi preliminare bisogni ed aspettative

Attraverso un’analisi delle aspettative e a incontri preliminari con le imprenditrici si è confermata la necessità di una formazione che mettesse in campo le conoscenze di esperti in marketing strategico a disposizione delle imprenditrici. Per la maggior parte delle beneficiarie le competenze sul marketing erano scarse, scolastiche o comunque solo teoriche. Alcune imprenditrici avevano, in passato, frequentato corsi abbastanza generici sul marketing o la loro conoscenza si fermava alle fondamentali nozioni. Tre persone ci hanno dichiarato di avere conoscenze praticamente nulle sul marketing. 

Il percorso formativo di Dinamica, quindi, è stato tarato sulle necessità pratiche che l’azienda e il suo competitivo rilancio suggerivano. Il progetto in questo modo ha operato per il rafforzamento della componente professionale femminile valorizzando forme e strategie di marketing modellate, anche attraverso il project work, sulla realtà aziendale della beneficiaria. Dall’analisi preliminare è emerso che le criticità erano collegate alla mancanza di strategie che potessero rendere più efficace i concetti di marketing nella propria attività. Molte opportunità di business, in passato, non erano state colte a causa della mancanza di principi e di sistemi di marketing nel business delle beneficiarie. Le aspettative emerse  e da soddisfare sono state: 
· Migliorare la visibilità dell’azienda.

· Stimolare l’imprenditrice a creare occasioni per rendere la sua attività più competitiva sul territorio

· Comprende gli strumenti per incentivare i dipendenti nei periodi di crisi 

· Migliorare le competenze in comunicazione esterna ed interna all’azienda

· Migliorare ed approfondire le conoscenze sul marketing strategico delle beneficiarie: idee e metodologie innovative da applicare all’interno dell’azienda

· Confronto con altre idee ed esperienze: necessità di individuare i punti di forza e i punti deboli con l'obiettivo di rafforzare i primi e migliorare i secondi

· Acquisire nuovi strumenti per formare i collaboratori a vendere meglio i propri prodotti o servizi.

· Apprenderne  la terminologia tecnica ed imparare l’utilizzo di sistemi/strumenti che possono migliorare quanto già appreso in tanti anni di attività.

· Il patto formativo e il seminario di kick-off

Prima dell’inizio del percorso formativo è stato organizzato un incontro in plenaria per la presentazione ufficiale del progetto e del percorso formativo. All’incontro hanno partecipato i partner del progetto, i consulenti, e le beneficiarie. Si è reso necessario organizzare un momento di apertura ufficiale il modo da poter illustrare gli obiettivi del percorso formativo e soprattutto le materie e i moduli. Dopo una breve presentazione da parte delle associazioni datoriali Cia Group ha presentato la metodologia di apprendimento e ha illustrato nel dettaglio le macro aree e i moduli più specifici. Ad un confronto diretto con le beneficiarie esse si sono dimostrate soddisfatte della scelta dei moduli formativi che andavano a ricoprire tutte le esigenze formative richieste. 

Una seconda parte del seminario è stata dedicata alla presentazione del modello di mentoring, di project work e alla presentazione della calendarizzazione delle attività in modo che le beneficiarie fossero consapevoli degli impegni che la partecipazione al progetto richiedeva.

Si è dato poi ampio spazio al dibattito e alla presentazione di tutte le beneficiarie e della loro attività. Il gruppo creato al primo impatto ci è sembrato eterogeneo e motivato. Le beneficiarie hanno apprezzato lo sforzo fatto per tarare il percorso sulle loro reali necessità. Tutti i partecipanti hanno comunque dimostrato di voler impegnarsi per la positiva riuscita del percorso formativo e del progetto.

3. Realizzazione della fase 2: microprogettazione ed erogazione della formazione

Il lavoro di progettazione dell’offerta formativa si inserisce entro il macro obiettivo che si propone di consolidare le imprese a titolarità femminile,  data la loro vitale importanza all’interno del tessuto economico e sociale del territorio, attraverso iniziative che prevedano l’incremento delle conoscenze, l’espansione delle competenze ed il confronto con le principali tematiche classiche ed esperienziali utili allo sviluppo commerciale delle imprese stesse. 

Il ruolo richiesto alla società di formazione è stato dunque quello di definire un percorso formativo a supporto di tale processo di sviluppo, mettendo in grado le destinatarie di acquisire le logiche di funzionamento del mercato, della relazione con i clienti-consumatori e le principali tecniche per la gestione e sviluppo delle vendite. 

Ciò nella misura di affiancare alle esistenti esperienze personali una base concettuale omogenea utilizzabile per comprendere le dinamiche cliente-impresa e la gestione una relazione vincente e profittevole con il cliente, finalizzata non alla “semplice” vendita di un prodotto ma alla fidelizzazione della sua gestione (fiducia e continuità nel tempo).

Il percorso formativo richiesto doveva tenere conto delle pregresse ed esistenti esperienze delle beneficiarie, del contesto eterogeneo di mercato che le varie beneficiarie rappresentavano e delle differenti aspettative delle stesse. 

Inoltre il percorso doveva creare le premesse e consentire l’attivazione di project work finali aventi per obiettivo l’applicazione concreta dei contenuti presentati in un ambito pratico d’impresa e come output un progetto di sviluppo delle singole realtà imprenditoriali delle beneficiarie.  

Tale finalità è stata tradotta in una prima ipotesi di programma di formazione. Successivamente il  programma messo a punto è stato condiviso nel corso di alcune riunioni con la committenza che ne ha approvato l’impostazione di massima in termini di obiettivi, macrocontenuti, articolazione didattica, metodologia formativa e coerenza rispetto all’obiettivo progettuale definito con l’ente, e di quest’ultimo con le aspettative delle partecipanti.

· Analisi aspettative delle beneficiarie

Partendo dall’esperienza delle associazioni che presentano progetti in materia di pari opportunità, sviluppo dell’imprenditoria femminile e formazione si è voluto creare un percorso formativo utilizzabile concretamente dalle beneficiarie e  tarato sulle reali esigenze delle singole imprenditrici. 

Apid e Api Formazione con CIA group hanno dato vita aduna fase di interviste strutturate nella quale sono state contattate un ampio numero di associate al fine di ascoltare le loro esigenze formative e da questa fase di indagine si sono raccolti spunti circa gli obiettivi specifici da loro ricercati : 

· Attivare un corso di formazione sul Marketing e sulle Vendite con moduli formativi concreti e operativi, tali da consentire un’applicazione immediata nelle realtà d’impresa delle imprenditrici;

· Migliorare la visibilità dell’azienda con un piano di marketing mirato che la beneficiaria svolgerà alla fine del percorso formativo;

· Stimolare l’imprenditrice a creare occasioni per rendere la sua attività più competitiva sul territorio;

· Raggiungere una maggiore consapevolezza nell’espressione e nell’utilizzo delle proprie capacità, manifeste o nascoste, tanto all’interno della propria impresa e quanto verso il mondo professionale esterno. 

Le riunioni con la committenza sono proseguite per tutta la durata del progetto al fine di avere un confronto continuo sullo stato di avanzamento dell’intero percorso e per poter adattare/allineare in fieri i contenuti e le modalità alle esigenze specifiche delle beneficiarie 

· Micro progettazione dei contenuti da erogare

Per ottemperare e soddisfare gli obiettivi base iniziali, si è deciso di progettare il percorso formativo suddividendolo in differenti moduli aventi caratteristiche e contenuti diversi arrivando a strutture un percorso che partisse da un ambito più generale e teorico per arrivare a temi di maggiore applicazione pratica ed immediata.  

Una sezione generale di teoria come premessa base per comprendere le logiche, le dinamiche ed i meccanismi che regolano le interazioni sul mercato dell’impresa, la relazione con i clienti, l’esame della concorrenza e le influenze dell’ambiente.

Una sezione più operativa che consentisse una migliore interpretazione e ,contemporaneamente, rendesse possibile un uso più consapevole ed attivo degli strumenti operativi a disposizione dell’impresa per una sua specifica collocazione sul mercato e territorio.

Il focus su tali aspetti aveva anche l’intento di allineare le conoscenze di base delle beneficiarie e consentire così uno sviluppo omogeneo del intero percorso formativo, oltre a favorire l’interazione ed il confronto in aula di tutte le partecipanti. 

Con queste premesse, il percorso formativo si è sviluppato attraverso i seguenti moduli:

Marketing Strategico

Esposizione dei vari temi connessi alla capacità di identificare le potenzialità dell’impresa come relazione tra elementi di forza posseduti e aree di debolezza su cui costruire, i vincoli ed opportunità a cui essa è sottoposta da parte dell’ambiente sociale nel quale essa opera, la prospettiva competitiva sia di breve che di medio termine.

Obiettivi del modulo 

· conoscere e saper applicare alla propria realtà i concetti primari, le teorie prevalenti ed offrire spunti circa le tecniche della pianificazione strategica di una Azienda

· Essere in grado di assumere decisioni strategiche relative alla propria Azienda

· Comprendere le dinamiche principali del mercato di riferimento, individuando i punti di forza, i punti di debolezza, le opportunità ed i vincoli dell’ambiente competitivo

Nello specifico esaminare, sempre con un intento concreto, gli aspetti  : 

· dell’influenza del contesto macro-economici,

· dell’ambiente competitivo e della struttura del business, 

· dell'analisi strategica del posizionamento dell’impresa, 

· delle strategie competitive del "valore per il cliente“, 

· della struttura e metodologia di un piano strategico, 

Marketing Operativo

Fase del percorso formativo orientato a fornire elementi teorico-pratici di orientamento all’azione tattica dell’impresa. Quali elementi primari e quali sono le leve operative tipiche da attivare nel realizzare una azione sul mercato, in che modo esse possono essere organizzate in un piano, il piano di marketing, che abbia per obiettivo la consolida o lo sviluppo della posizione dell’impresa o di un suo prodotto.

Obiettivi del modulo: 

· Conoscere e saper applicare alla propria realtà i concetti, le teorie e le tecniche della pianificazione di Marketing 

· Essere in grado di predisporre e controllare un piano di Marketing

· Avere una maggiore consapevolezza circa gli strumenti (come elementi del marketing mix) ed il loro possibile contributo in un percorso di sviluppo commerciale

Con un maggiore dettaglio affrontare quindi lo studio: 

· della segmentazione, posizionamento e ciclo di vita del prodotto

· del Marketing Mix: teoria ed applicazioni pratiche su 

·  Prodotto

·  Prezzo

·  Promozione e Pubblicità

·  Distribuzione

· dell’analisi e gestione del mercato locale, con alcuni spunti circa la stima e la previsione della domanda

· della piano operativo di marketing come strumento per il dimensionamento degli obiettivi operativi 

Tecniche e strumenti di vendita – tecniche di vendita 

In questa fase verranno in un primo momento esaminate le fasi, gli strumenti e i ruoli coinvolti nel processo di vendita per poi andare a lavorare sulla centralità del cliente nell’elaborazione delle strategie di mercato e nella gestione dei processi di vendita

Obiettivi del terzo modulo: 

· Comprendere le reali esigenze del cliente su cui costruire una trattativa - il sistema dei bisogni del cliente e il processo d’acquisto

· Essere in grado di assumere il ruolo di consulente all’acquisto del cliente

· Operare in una logica win – win per consolidare la relazione con il cliente

· Analizzare fattori chiave di successo per la soddisfazione e fidelizzazione del cliente

Gli obiettivi elencati saranno raggiunti attraverso lo studio dei seguenti punti: 

· il processo di vendita (le cinque fasi)

· la comunicazione

· le domande

· il superamento delle obiezioni

Le vendite – gestione della forza vendita 

In questo modulo vengono approfonditi gli strumenti e le logiche finalizzate a creare le condizioni organizzative per poter applicare e trasferire le tematiche sviluppate nei moduli precedenti direttamente alla forza vendita dell’impresa

Obiettivi del quarto modulo:

· Saper gestire con competenza e con strumenti adeguati la forza vendita agendo leve per il miglioramento della produttività  (efficienza) e delle abilità (efficacia) dei propri venditori

Gli obiettivi elencati saranno raggiunti attraverso la trattazione dei seguenti punti:: 

· selezione ed inserimento

· addestramento

· affiancamento e coaching
· attribuzione degli obiettivi

· valutazione delle prestazioni 

· motivazione ed incentivazione

· Definizione dei moduli formativi (sintesi elenco e struttura moduli)

I vari moduli sono stati strutturati con il preciso obiettivo di dare un senso organico di sviluppo di una tematica così ampia, fornendo alle partecipanti contenuti che consentissero non solo di applicare direttamente taluni aspetti ma anche per dare una chiave di lettura di alcune dinamiche e pratiche osservabili sul mercato da parte delle imprese, in modo indipendente dalla loro dimensione, tipologia di attività e collocazione sul territorio.

MODULO 1: MARKETING STRATEGICO

1. Introduzione al marketing 

· concetti primari e definizioni 

· evoluzione

· campo di azione

2. Macro Ambiente

· Gli elementi del macro ambiente

· Scenario e contesto dell’impresa

· Analisi Swot (forze, debolezze, opportunità, minacce)

Esercitazione / esempio sul rischio ambientale

3. Micro Ambiente

· L’arena competitiva dell’impresa e la concorrenza

· La domanda e l’attrattività del mercato / business / prodotto

· Vantaggio competitivo ed introduzione al piano strategico 

4. Micro Ambiente e Strategie d’impresa

· Introduzione al piano strategico

· Vantaggio competitivo e diversificazione

· Segmentazione e Posizionamento 

· Scelta del target e strategia (elementi principali da considerare)

Esercitazione / esempio sul posizionamento

MODULO 2: MARKETING OPERATIVO

5. Marketing Mix 1 : il Prodotto ed il Prodotto/Servizio

· Il prodotto : la soluzione per il cliente  

· Il ciclo di vita del prodotto

· Il servizio come prodotto e come aumento di valore

· Il packaging 

6. Marketing Mix 2 : Prezzo e Valore

· Gli elementi economici della proposta di valore

· Prezzo e strategie di prezzo

· Esercitazione/esempio sul valore economico per il cliente

7. Marketing Mix 3 : Promozione e Comunicazione

· La comunicazione nell’impresa: cos’è  e come si caratterizza

· Il rapporto tra il piano di marketing e il piano di comunicazione

· Differenze tra comunicazione e promozione

· Il budget della comunicazione: come costruirlo

· I mezzi di comunicazione: dall’informazione alla relazione attraverso la pubblicità

· Le fasi di costruzione del piano di comunicazione

8. Marketing Mix 4 : La distribuzione

· Politiche distributive e le scelte aziendali

· Le funzioni della distribuzione e

· Copertura del mercato, canali e punto vendita

· Internet e sito web come nuova modalità del “punto vendita” 

9. Customer Relationship Management

· La customer satisfaction, cos’è e come si misura

· Il processo di rilevamento ed analisi del cliente e delle sue esigenze 

· Il CRM cos’è e come funziona

· Case study: CRM alcuni esempi

· Esercitazione sul CRM

10. Il piano Strategico ed il piano di Marketing

· Il piano strategico e  sue fasi 

· Metodo PDCA (plan, do, check, act)

· Alcuni spunti sui Trends

MODULO 3: TECNICHE E STRUMENTI DI VENDITA: Tecniche di vendita

11. Il processo di vendita

· Dalla prevendita alla fidelizzazione

· Gestione del territorio

· Prospezione client

Esercitazione: esperienze di acquisto positive e negative

12. La scoperta dei bisogni del cliente

· La tecnica delle domande

· L’ascolto

· L’accordo di scoperta

Esercitazione: condurre la scoperta dei bisogni. Role play

13. La proposta di prodotto-servizio 

· Concludere la vendita: tecniche di chiusura
· Gestione delle obiezioni
Esercitazione: presentare il prodotto-servizio al cliente
14. La consegna del prodotto. Orientamento al cliente e fidelizzazione 

· Rassicurare e sostenere la decisione

· Porre le basi per il riacquisto

· Favorire il passaparola positivo

  Fidelizzare il cliente: esercitazione

15. I momenti della verità. L’azienda orientata al cliente.

· Quali sono i momenti della verità?

· Il vantaggio competitivo

· Le risorse strategiche per un’azienda

Esercitazione: processi, modalità operative, competenze e strumenti per migliorare la relazione con il cliente

MODULO 4: LE VENDITE: gestione della forza vendite

16. Selezione, inserimento ed addestramento

· processo di vendita e relazioni con il marketing

· evoluzione del ruolo del venditore 

· La definizione del profilo del candidato

· il processo di selezione (assessment center)

· Reclutamento e selezione del personale di vendita: un esempio

· L’inserimento dei nuovi venditori

17. Attribuzione degli obiettivi, incentivazione e valutazione delle prestazioni:

· Assegnazione degli obiettivi, delle attività, delle funzioni e dei compiti

· Le qualità personali e gli stili di leadership

· La gestione del tempo (agenda del venditore)

· La formazione continua del personale di vendita

· Esercitazione: role play sulla gestione della riunione della squadra di vendita

·  Sistemi di gestione delle RU, e la motivazione

18. Motivazione, incentivazione e valutazione delle prestazioni:

· Identificazione e formulazione degli obiettivi

· I criteri di misura

· La valutazione delle prestazioni: finalità e metodologie

· I sistemi di controllo e di valutazione delle vendite: alcuni esempi

· Il sistema retributivo e premiante

· Definizione metodologia didattica da adottare

Il partecipante, al termine delle unità didattiche, è stato messo in grado di conoscere, di applicare tecniche, strumenti, logiche, ecc. e di sviluppare capacità e comportamenti applicabili nell’attività quotidiana della propria impresa.

La realizzazione del materiale didattico, costituita in prevalenza da slides, è stata predisposta in relazione agli obiettivi iniziali del programma e secondo quanto condiviso con la committenza circa i macro contenuti e successivamente resa armonica attraverso una progettazione di base unitaria dei vari moduli con il preciso intento di mantenere un unico filo conduttore quale ossatura dell’intero percorso e limitare al minimo problematiche di disomogeneità nell’erogazione da parte del team di docenza.

Per tutti i moduli la documentazione fornita, corrispondente alle tematiche ed ai contenuti esaminati e discussi in aula, è stata pensata, progettata e costruita in modo da essere strumento anche per un riesame successivo dei temi affrontati. 

Lectures, esercitazioni, analisi di case studies, supporto di video,  Role play filmati, si sono alternati per garantire un elevato livello di apprendimento e la capacità di trasferire sulla propria realtà le conoscenze e le tecniche acquisite.

La fase di project work prevista come fase conclusiva ha richiesto applicazioni “intermodulo” (“compiti a casa”) propedeutiche al lavoro di fine corso che consisterà nella stesura di un piano operativo o di un progetto specifico (di comunicazione, di lancio di un nuovo prodotto, di scelte distributive,…). 

Durante quest’ultima fase si è anche previsto un affiancamento da parte del team di docenza per meglio supportare la fase pratica di trasformazione dei contenuti teorici in applicazioni reali, mantenendo quello spirito iniziale di contributo allo sviluppo delle realtà imprenditoriali a base femminile del territorio.

· Valutazione dell’apprendimento

Dato il taglio operativo dell’intero percorso non si è reso essenziale un questionario di apprendimento alla fine delle singole sessioni intermodulo ma si è vista la necessità di sviluppare differenti modalità di verifica dell’apprendimento. Modalità che si sono articolate nei seguenti passi:

· Ogni sessione formativa è iniziata con la verifica di comprensione dei concetti chiave della sessione precedente attraverso una “rilettura” da parte dei partecipanti, guidata dalle domande stimolo del docente.

· La verifica finale è avvenuta attraverso la valutazione dei project work realizzati dalle partecipanti.

L’analisi delle evidenze raccolte durante il corso dal team dei docenti, dalla committenza e dalle beneficiarie stesse, la collaborazione e l’affinamento operato congiuntamente durante la fase dei vari project works, hanno sostanzialmente confermato le premesse iniziali dell’impostazione del corso.

In termini sintetici l’esame dei vari progetti, e degli obiettivi in essi contenuti, permette una classificazione degli ambiti finali interessati :

· Analisi mercato e della clientela, come base per una pianificazione di attività di controllo e sviluppo del business

· Sviluppo e promozione prodotto esistente ma visto sotto un ottica di espansione ulteriore su applicazioni e su segmenti diversi dagli attuali

· Revisione del sito aziendale come aggiornamento modalità di comunicazione e posizionamento dell’impresa

· Fattibilità nuovo prodotto e diversificazione 

Ad un esame più approfondito, il risultato del corso e dell’apprendimento rispetto agli obiettivi iniziali è reso manifesto attraverso una osservazione:

· dei vari lavori finali sono espressione di attività concrete rivolte ad una espansione e/o ad un miglioramento, o rappresentano la base informativa per prossime future attività, delle varie realtà imprenditoriali partecipanti al corso,

· dell’allineamento tra obiettivi dei vari lavori con i contenuti erogati del corso e della omogeneità ed applicabilità dei contenuti trasferiti rispetto all’eterogeneità delle attività di impresa partecipanti al corso

· del contributo richiesto durante le sessioni dei project works, che hanno visto il team di docenza contribuire maggiormente su attività di resa armonica piuttosto che sui contenuti / obiettivi a cui sono pervenute le beneficiarie stesse attraverso una maggiore comprensione dell’uso di alcuni strumenti

4. Realizzazione della fase 3: progettazione e sviluppo del project-work

Il Project Work ha avuto lo scopo di sintetizzare nella pratica operativa delle realtà imprenditoriali delle singole partecipanti quanto appreso durante il percorso formativo. In fase di preparazione del progetto si è deciso di affiancare alle imprenditrici delle figure esperte che le potessero seguire e con le quali loro si potessero confrontare in caso di dubbi e perplessità. Per dare continuità al progetto sono stati organizzati dei momenti di incontro in plenaria dove le imprenditrici, i mentor, i docenti e le tutor si sono confrontati sulle loro idee progettuali e hanno chiesto chiarimenti sulla stesura dei project work
· Ricerca e selezione dei mentor

La fase di ricerca e selezione è stata portata avanti dopo un attento esame ed analisi delle aspettative delle beneficiarie e delle loro personalità. Il mentoring è un processo di accompagnamento attraverso il quale un esperto mette a disposizione delle imprenditrici le sue conoscenze, capacità e la rete di relazioni.  

Si è deciso di ricercare i mentor all’interno della rete dei partner in modo da scegliere con cura le persone più adatte per il compito assegnato. Il Mentor, per definizione, deve essere una persona che ha maturato con successo una lunga esperienza in un determinato settore professionale e che possiede una buona predisposizione a trasferire i “segreti” della propria esperienza. Può essere un lavoratore o un imprenditore “esperto”, che accompagna il mentee e gli trasferisce le proprie conoscenze, competenze ed esperienze e fornisce suggerimenti. Per questo motivo abbiamo soppesato con attenzione pregi e caratteristiche delle persone individuate come possibili mentor. La cabina di regia ha infine scelto cinque figure professionali che rientrassero nelle caratteristiche richieste e che avessero le necessarie conoscenze e capacità. 

La cabina di regia, una volta selezionati i mentor, ha organizzato un’incontro con loro affinchè gli si potesse presentare nel dettaglio il progetto, le beneficiarie, il loro background e le loro aspettative. Da quest’incontro è scaturita una forte motivazione dei mentor che hanno trovato le figure professionali di tutte le beneficiarie molto stimolanti. 

· Strutturazione del percorso PW e modalità di svolgimento – ruoli di tutor –docenti – mentor – beneficiarie

Lo sviluppo del Project Work ha messo in luce alcune criticità nell’organizzazione aziendale delle beneficiarie. Ci siamo così resi conto che, nonostante i ripetuti accenni e richiami allo sviluppo del PW fatti durante i moduli formativi, le beneficiarie non avessero in mente con chiarezza quale fosse la loro idea progettuale. Si era comunque previsto, vista l’eterogeneità del gruppo, che alcune imprenditrici potessero essere più preparate e pronte allo sviluppo di un PW e altre meno. 

Le modalità di svolgimento prevedevano l’individuazione da parte delle beneficiarie di una criticità o di un aspetto aziendale che le imprenditrici volevano migliorare.  In questo caso il corso formativo svolto è stato di loro aiuto per poter individuare l’ambito aziendale, l’innovazione o la novità che volevano approfondire nel PW. 

Tutor, docenti e mentor hanno tutti svolto un ruolo essenziale per seguire e indirizzare meglio le idee imprenditoriali delle beneficiarie. Al termine del percorso formativo è stato organizzato un seminario apposito per illustrare nuovamente le modalità di svolgimento del project work già indicate in aula. Si è anche voluto dare modo alle beneficiarie di confrontarsi sulle possibili criticità o dubbi emersi. Per questo motivo anche i docenti sono stati coinvolti in questa fase. E’ stato, infatti, previsto che ogni beneficiaria, accompagnata dal proprio tutor, avesse un incontro ad hoc con i docenti in modo da dissipare le eventuali criticità riscontrate durante la primissima fase del PW. 

· Definizione scheda progettazione PW

A supporto delle imprenditrici è stata creata una scheda per guidarle nella stesura del proprio PW. 

Tale scheda è stata presentata sia nella fase II del progetto (percorso formativo) che nel seminario organizzato all’inizio della fase III.  E’ stato chiarito che il project work era un progetto da sviluppare che tocca tematiche che riguardano i processi di lavoro presenti in azienda e come finalità aveva: l’applicazione delle conoscenze acquisite nel periodo formativo in aula, verificare il grado di autonomia raggiunta nella gestione di attività relative alle tematiche oggetto del corso e verificare la capacità di gestire un progetto. In maniera molto chiara e puntale è stato indicato loro che avrebbero dovuto descrivere nel dettaglio il loro progetto indicandone obiettivi, fasi e attività, risorse e competenze, tempi di realizzazione. Il contesto di riferimento, con l’analisi del macro e del micro ambiente, è stato il secondo punto su cui si sono dovute soffermare. Altrettanto importante è stato l’analisi del contesto dell’impresa. Le ultime parti della scheda erano tutte dedicate a tematiche sviluppate durante il corso di formazione: pianificazione strategica del progetto di marketing e il piano operativo di marketing. 

· Definizione singoli PW

Dopo un primo momento in cui alcune beneficiarie si sono dimostrate più dubbiose in merito al contesto da sviluppare nel project work, si è riscontrata una maggiore consapevolezza sulle proprie capacità e uno slancio creativo che ha dato vita a interessanti idee progettuali. Tutte le imprenditrici hanno portato a termine il proprio lavoro nei termini previsti e i feedback riscontrati in seguito alla distribuzione di questionari rivelano la grande utilità del percorso di mentoring e dello sviluppo del PW. Uno degli scopi che hanno portato alla presentazione di Dinamica è stata la necessità di costruire un percorso il più possibile concreto e che apportasse un reale sviluppo del contesto aziendale delle imprenditrici. 

Al termine della terza fase è stato organizzato un seminario in cui tutte le beneficiarie hanno presentato, ai docenti, alle altre college, ai mentor e ai partner del progetto, i loro lavori. E’ stato possibile verificare la buona riuscita del progetto proprio perché i lavori sono stati portati a termine con precisione e puntualità. I mentor e le tutor che li accompagnavano, hanno riscontrato una certa difficoltà ad incastrarsi nelle fitte agende delle beneficiarie, tutte le imprenditrici, comunque si sono rese disponibili proprio perché hanno capito la reale utilità del progetto e del PW. Tutti i PW che sono stati sviluppati sono stati molto concreti ed assolutamente attuabili in azienda

· Abbinamenti mentor – beneficiarie
E’ stata necessaria un’approfondita analisi delle beneficiarie e dei mentor per fare gli abbinamenti idonei. Alcune beneficiarie avevano necessità di competenze mirate nel campo della grafica, ad altre invece erano necessarie capacità più vicine ad un councelor, questo solo per indicare la varietà di profili scaturiti.

Nel seminario organizzato tra la fase II e la fase III c’è stato modo di far incontrare beneficiarie e mentor e di raccontare le loro esperienze. In questo modo si è potuto verificare le positive scelte degli abbinamenti.

Nella quasi totalità dei casi gli abbinamenti sono andati a buon fine tranne che per una beneficiaria che ha preferito essere affiancata da un’altra persona. Grazie al monitoraggio dei tutor la beneficiaria è stata abbinata ad un altro mentor come da lei richiesto. Ai fini della buona riuscita del progetto si è ritenuto opportuno accontentare la richiesta, la continuazione del suo PW è, infatti, andata a buon fine e anzi il feedback della beneficiaria sono stati positivi. 

Altrettanto positivi sono stati i commenti dei mentor. È stata per loro una esperienza molto positiva, anche di personale crescita professionale. Le uniche criticità riscontrate, come già sottolineato, sono state nell’incastrare gli impegni di tutte e nell’iniziale ampiezza delle idee progettuali. Lo sforzo maggiore delle beneficiarie e dei mentor è stato quello di ritarare gli obiettivi dei PW rendendoli più specifici.

5. Realizzazione della fase 4: disseminazione e retizzazione

· Le forme della disseminazione

Al termine del progetto si sono individuati canali e modalità di diffusione dei risultati del progetto in ottica di disseminazione:

· tutti gli elaborati ed i materiali utilizzati sono stati resi pubblici sui siti web dei proponenti (www.apiform.to.it e www.apid.to.it ) garantendone la possibilità di download

· parimenti è stato realizzato un CD con i materiali di progetto, anche utile come oggetto promozionale in periodi successivi al termine del progetto

· durante lo svolgimento del progetto è stata data informazione e pubblicità alle iniziative attraverso la pubblicazione di alcuni articoli sulla newsletter quindicinale dell’associazione API Torino (Api flash)

· è stato realizzato un momento seminariale interno all’associazione per l’illustrazione di tutti i project work realizzati dalle beneficiarie

· in occasione dell’evento promosso dall’associazione APID Torino e denominato B2B il 30 giugno 2010 si è svolto un apposito workshop dal titolo “Strategie di marketing nelle PMI: esperienze a confronto e prospettive nell’era digitale” cui hanno partecipato, tra gli altri, le beneficiarie, gli attuatori ed esperti sul tema marketing.

· La rete dei contatti tra imprenditrici

L’appartenenza delle imprenditrici beneficiarie ad una importante realtà associativa di imprese come API Torino ha sicuramente facilitato, e continuerà a farlo, la diffusione da parte loro dell’esperienza fatta verso altre imprenditrici ed imprenditori, come forma di comunicazione ed anche come occasione di promozione delle rispettive imprese nel tessuto produttivo del territorio oltrechè come occasione per possibili scambi di esperienze e buone prassi in materia di marketing applicato in contesti concreti. 

6. Realizzazione della fase 5: valutazione e monitoraggio

· Il questionario in itinere 

La valutazione ha previsto due momenti, una valutazione in itinere e una finale, ed entrambi hanno previsto la compilazione di un questionario strutturato sulla cui base sono stati rielaborati i dati.

Il questionario in itinere è stato consegnato prima della fine del percorso formativo per avere un ritorno in merito all’esperienza in via di conclusione e per rilevare il grado di soddisfazione con cui le partecipanti al progetto avrebbero intrapreso l’attività di project work

Il questionario, dopo aver approfondito le motivazioni alla partecipazione, analizza diversi aspetti del corso, sia quelli organizzativi e logistici, sia quelli relativi ai contenuti e ai docenti. 

Nel complesso tutte le imprenditrici che hanno preso parte al corso esprimono un buon livello di soddisfazione mentre le valutazioni più basse riguardano innanzitutto il rapporto tra la parte pratica e quella teorica, al punto che un certo numero ha risposto specificando che “non ci sono state attività pratiche”.  Altri valori inferiori alla media sono relativi alla qualità del materiale didattico, intendendo con ciò che a volte le dispense erano troppo complesse e concettuali e mancavano di spiegazioni più chiare e direttamente fruibili;  infine sempre in riferimento alla sezione generale sul corso si rileva un po’ di malcontento per gli aspetti logistici legati alla scarsa dotazione di attrezzature e al comfort in senso lato.

Rispetto ai 3 docenti che si sono alternati nel corso le soddisfazione è, per ciascun item esaminato, ampiamente sopra la media. In particolare i valori più elevati sono stati assegnati al docente che ha trattato le tematiche relative alla vendita mentre la parte che ha riscosso meno interesse è stata quella inerente il marketing strategico.

· Il questionario finale 

Il questionario finale è stato messo a punto per ripercorrere tutto il progetto quindi per esaminare le diverse fasi: dalla selezione delle partecipanti, alla formazione, all’azione di mentoring fino alla realizzazione del project work.

Nel complesso i questionari restituiscono un buon livello di soddisfazione dell’esperienza conclusa e l’aspetto che è stato maggiormente apprezzato concerne il confronto umano e professionale tra le imprenditrici e tra queste e i mentori; si tratta di un fattore che senza dubbio ha sostenuto la motivazione e la volontà a partecipare, nonostante le oggettive difficoltà a garantire  un elevato grado  di presenza.  Anche la provenienza da settori differenti non ha rappresentato un ostacolo perché i problemi che hanno indotto le imprenditrici stesse a prendere parte all’iniziativa erano comuni e condivisi.

Rispetto alle singole fasi si registrano alcune piccole criticità sul fronte della formazione per quanto riguarda l’effettivo apprendimento della materia e la conseguente applicazione dei concetti trattati. 

La fase di selezione delle partecipanti ha evidenziato una discreta soddisfazione rispetto alla composizione del gruppo, in rapporto alla coerenza tra le caratteristiche delle partecipanti e i contenuti del corso; l’apprezzamento di tale elemento è andato crescendo nello svolgimento del progetto. 

E’ inoltre stata molto gradita l’azione di mentoring, in particolare  per lo scambio professionale attuato con persone preparate e attente alle esigenze portate negli incontri; è stato solo notato che è per contro mancata una maggiore collaborazione tra i mentori e i docenti, con la possibile conseguenza di far venir meno l’integrazione tra pratica e teoria 

  L’attività di project work è stata valutata positivamente in particolare è stato dato un punteggio buono alle modalità di gestione e un po’ più basso alla domanda se è stato riscontrata congruenza tra i contenuti, le metodologie e gli obiettivi che ciascuna intendeva raggiungere attraverso i project work: questo ultimo punto sta a dimostrare che è stato rilevato un seppur basso, scostamento, tra gli argomenti del corso e l’oggetto dei project work.

Infine la maggioranza ritiene che l’esperienza potrà avere delle effettive ricadute positive sull’attività imprenditoriale e quindi, a prescindere dall’area di intervento in cui si è mosso il project work, ne avranno un giovamento anche gli altri ambiti aziendali.

7. Sintesi dei project-work realizzati

IL TITOLO – Il nuovo sito web

IL SETTORE AZENDALE –commercio all’ingrosso specializzato nella vendita di carte da parati e rifiniture, tendaggi e rivestimenti
IL PROJECT WORK

Obiettivo

Si tratta di un’azione di  web marketing finalizzata a rappresentare meglio l’azienda, grazie a contenuti mirati e ad accrescerne la visibilità mediante la costruzione di un sito di  facile consultazione. L’operazione risponde alla necessità di apparire sul web e di rendersi attrattivi rispetto ai numerosi concorrenti presenti sul mercato on line, grazie alla qualità del servizio fornito, alla varietà dei prodotti e dei marchi trattati.

Sarà realizzato affidando all’esterno l’incarico per mancanza di competenze interne idonee
Contenuti

Il project work ha previsto le seguenti fasi 

1. primo incontro in negozio per conoscere l’ambiente per il quale si sta creando il sito web
2. brainstorming, proponendo liberamente soluzioni senza che nessuna di esse venga censurata a priori: la selezione verrà rimandata ad un secondo tempo.
3. raccolta di informazioni utili: storia dell’azienda, concorrenti,  motivi per i quali gli attuali clienti si rivolgono ad essa, punti deboli, rischi che si vogliono evitare.
4. Prima bozza con la struttura e i contenuti che il sito dovrebbe avere
5. Incontro coi consulenti  del corso ai quali è stato descritto il progetto sul quale hanno espresso le loro idee offrendo spunti stimolanti
6. Primo progetto grafico 
Vincoli/opportunità, punti di forza e di debolezza 

· Forza: impatto grafico piacevole, testi accattivanti, sito facile da consultare. Link alle case produttrici per una maggiore informazione sui prodotti.  Possibilità di interagire con clienti e fornitori tramite un’area dedicata a cui accedere tramite user name e password.

· Debolezza: mancanza di risorse interne per aggiornamenti costanti. 

· Opportunità: visibilità, ricchezza di informazioni, divulgazione.

· Vincoli: non trovare immediatamente in negozio le novità che le case produttrici espongono sui loro portali. 

IL TITOLO –  Ideazione di una brochure aziendale: “Professionali e veloci: l’equilibrio perfetto”

IL SETTORE AZENDALE – Editoria universitaria e scolastica 
IL PROJECT WORK 

Obiettivi 

Al fine di fidelizzare maggiormente il cliente e di ampliare il proprio portafoglio clienti, conquistando territori nuovi, l’azienda ha scelto di lavorare sulla comunicazione di prodotto lanciando una nuova brochure aziendale che possa confermare il posizionamento dei  prodotti/servizi  e contribuire ad aumentare le vendite

Sarà realizzata internamente utilizzando le competenze e alle risorse disponibili

Contenuti

Il project work ha previsto le seguenti fasi:
1. primo incontro con l’azienda per conoscere l’ambiente per il quale si deve creare la brochure
2. brainstorming, proponendo liberamente soluzioni senza che nessuna di esse venga censurata a priori: la selezione verrà rimandata a un secondo tempo.
3. Prima idea grafica su forma e contenuti della brochure
5. Proposta grafica semi definitiva

Vincoli/opportunità, punti di forza e di debolezza

· Forza: grafica e formato originali, di sicuro impatto e originalità. La soluzione grafica è semplice e pulita, rispecchia l’accuratezza ed il gusto aziendale.

· Debolezza: attualmente l’impedimento maggiore è la mancanza di risorse (tempo e fondi) per portare avanti il progetto come si vorrebbe. Inoltre è  difficile entrare nel settore editoriale senza una solida storia aziendale alle spalle.

· Opportunità: colpire l’eventuale cliente per l’originalità  e l’accuratezza.

· Vincoli: non vediamo rischio di immagine fuorviante,  in quanto riteniamo che la politica aziendale  sia rispecchiata in pieno da questa immagine.
IL TITOLO –  Non solo viti

IL SETTORE AZENDALE – Micro viteria in ottone e elementi di fissaggio
IL PROJECT WORK
Obiettivi

Il concetto fondante il Project worj è “Differenziarsi “  in modo da recuperare la logica di personalizzazione dei servizi, che ha sempre contraddistinto la mission aziendale ma non a discapito di un aumento del prezzo di vendita che nell’attuale situazione di crisi, disincentiverebbe sicuramente le aziende clienti all’acquisto. Il bisogno di differenziarsi è sia rispetto ai propri concorrenti, ma anche rispetto a sé stessi, per migliorarsi pensando a soluzioni convenienti ma poco usuali.

Tradotto in numeri l’obiettivo che si vuole raggiungere è l’incremento del 15% delle vendite di due prodotti meno venduti dai concorrenti che presentano caratteristiche tali da essere utilizzati per svariate applicazioni in differenti settori.

Contenuti

Il progetto si è svolto innanzitutto come analisi di marketing strategico finalizzata ad individuare il posizionamento dei due prodotti prescelti e a delineare il target di riferimento, per individuare la quota di mercato solo parzialmente raggiunta su cui spingere tali prodotti. Si sono individuati i settori merceologici presso cui suddetti prodotti sono venduti ( per esempio elettronica, elettromeccanica, automotive ) e ci si è focalizzati sulle realtà, in buono stato di salute, appartenenti agli stessi settori, che ancora non li acquistano presso l’azienda. 
Successivamente si è passati ad un’operazione di marketing operativo puntando sull’offerta di un prodotto/servizio da promuovere durante alcune visite, ai potenziali clienti, dove  presentare i due prodotti L’attività principale in questa fase, è stata quella di approfondire la conoscenza dei medesimi, anche grazie alla costruzione di schede tecniche, ma allo stesso tempo preparare una tracci di intervista che consentisse da un lato di fornire una rinnovata immagine aziendale (il messaggio che si intende trasmettere è che lo  scopo dell’azienda non è unicamente quello di vendere viterie, ma è soprattutto quello di diventare un riferimento per i clienti,  non fornendo solamente un prodotto, ma  portando loro un intero pacchetto di servizi), dall’altro di effettuare un’attenta analisi dei fabbisogni per comprendere le esigenze dei clienti ed anticiparne le necessità.

Vincoli/opportunità, punti di forza e di debolezza

· Forza: apprezzato il servizio di consulenza offerto dall’azienda, e il metodo professionale con cui sono stati presentati i prodotti e raccolti i dati relativi alle stesse realtà visitate    

· Debolezza: presenza di concorrenti presso cui le aziende visitate già si forniscono  

· Opportunità: farsi conoscere e poter proporre con maggiore completezza i servizi offerti dall’azienda, ottenimento di valide offerte di acquisto 

IL TITOLO –  Studio e ricerca del logo e dello slogan di un percorso formativo per educatori d'infanzia

IL SETTORE AZENDALE – Asilo Nido
IL PROJECT WORK

Obiettivo

Il progetto ha la finalità di promuovere a futuri potenziali fruitori  percorsi formativi organizzati dalla struttura, rivolti ad educatori di asili nido e di Scuola di infanzia: la promozione avrebbe dovuto riguardare non tanto i contenuti quanto l’immagine che la realtà rimandava all’esterno, al fine di vendere meglio l’iniziativa con messaggi incisi e accattivanti. L’obiettivo è stato pertanto raggiunto a partire dalla creazione di un logo che ben rappresentasse la mission aziendale e contemporaneamente aumentasse la visibilità dell’iniziativa 

Contenuti 

Per riuscire a definire un logo significativo che trovasse tutti d’accordo si è sentito il bisogno di confrontarsi sulla metodologia, nata da una lunga esperienza in campo educativo e pedagogico e psico-motorio, che contraddistingue l’asilo nido, per arrivare a riassumerla nei tre concetti base: circolarità, semplicità, fare da cui dedurre il nome “Faccio e Rifaccio”  Infatti prima di giungere a tale nome il lavoro sul project work ha previsto le seguenti fasi:

· Studio e ricerca del logo. Siamo partiti da un disegno di una chiocciolina stilizzata che tutti gli educatori del nido trovano simpatica e significativa; di forma arrotondata, molto lineare e riconduce al lento movimento di una lumachina che avrebbe potuto richiamare l’idea del processo di apprendimento di un bambino e di una filosofia legata a ritmi più tranquilli in contrapposizione  alla velocità e frenesia che caratterizzano la nostra vita e, loro malgrado, anche quella dei più piccoli. L’idea veniva chiosata con la scritta LENTA-MENTE.

· Si è scelto un campione rappresentativo di persone (intorno a 30 persone) e la maggior parte di loro (80%) ha criticato negativamente la parola “lentamente”, perché giudicata negativa in quanto avrebbe richiamato l’idea di una “mente tarda” piuttosto che una certa filosofia di apprendimento.

· Si è messo anche in discussione il disegno che poteva essere non compreso dovendolo rimpicciolire per usi ad esempio di carta intestata e anche perché ci risultava difficile trovare un altro nome.

· Si è partiti dalla metodologia per elaborare un nuovo nome (FACCIO E RIFACCIO), con il contributo del grafico è stato individuato il logo ed è infine stato creato un Kit di presentazione del corso.

Vincoli/opportunità, punti di forza e di debolezza
· Forza: Educatori che hanno seguito il corso ci hanno dato feed back positivi; i locali possono accogliere momenti formativi; abbiamo sempre richieste: chi ha portato Il primo figlio porta anche gli altri; è possibile fare i corsi pressi i nostri locali ma abbiamo anche la disponibilità delle sedi dei fruitori; ogni modulo formativo può essere rivolto ad un massimo di 10 persone

· Debolezza: Poche risorse economiche da investire; non è ancora chiaro chi sono i concorrenti in questa zona; modulo formativo ancora poco fruito; In sede i corsi si possono tenere solo il sabato; 

· Opportunità: Il fabbisogno formativo nel nostro territorio è poco soddisfatto; In occasione del  trentennale del nido di Forno ho potuto farmi conoscere dalle autorità locali

· Vincoli: Concorrenza; non c’è obbligo per gli educatori di fare formazione; Non ci sono fondi
IL TITOLO –  L’implementazione di un sistema integrato per la previsione, l’avanzamento produttivo  e la consuntivazione

IL SETTORE AZENDALE – Legatoria e prodotti tipografici editoriali
IL PROJECT WORK

Obiettivo

Il project work nasce dall’esigenza di Inserire in azienda uno strumento specifico che svolga una serie di funzioni: raccogliere dati di produzione, supportare le fasi esecutive del processo produttivo, consentire la tracciabilità della produzione ai fini della consuntivazione, rilevare l’analisi dei costi gestionali anche di quelli legati a corsi informativi e motivazionali per il personale. Tutto ciò ha dato avvio allo studio di un sistema integrato in grado di fornire in ogni momento il reale stato di avanzamento degli ordini di produzione; e che fornisse un’analisi puntuale dei dati consuntivi dedotti dalle prestazioni del proprio sistema produttivo.

Contenuti 

Le fasi dei project work si sono così articolate:

· richiesta di documenti alla  camera di Commercio di Torino relativi  alle legatorie presenti sul territorio italiano e relativa attività di interviste telefoniche 

· individuazione di legatorie che utilizzano un sistema di controllo-dati, grazie a rilevazioni effettuate nel corso di attività di telemarketing (è stato  appurato che in Piemonte nessun tipo di legatoria ha adottato tale sistema).

· analisi dei punti di forza e di debolezza relativi all’attuazione del

· progetto (SWOT ANALISI)

· ricerca di aziende che costruiscano software per la realizzazione del nostro progetto

· incontro con i referenti delle aziende informatiche

Il progetto ha richiesto la collaborazione di tutti quei responsabili che operano nei reparti interessati nelle rilevazioni di dati (responsabile di produzione, resp. manutenzione, resp. qualità, addetto al controllo alla lettura e alla interpretazione dei dati e alla consuntivazione e consulente informatico) e l’introduzione di n.6 terminali posti nei punti strategici della produzione e di facile raggiungimento dagli operatori; inoltre verrà fornito ad ogni dipendente un badge magnetico personale che segna l’inizio e il termine della produzione.

Attraverso strumenti grafici immediati tale software deve consentire di avere in tempo reale una visione completa del sistema produttivo in termini di attività in corso
Vincoli/opportunità, punti di forza e di debolezza

· Forza:  condivisione e appoggio dell’obbiettivo con alcune persone all’interno; personale abituato ai cambiamenti; Prima azienda in Piemonte con questo sistema di controllo

· Debolezza: difficoltà di approccio del personale;  eccessivi costi da sostenere in breve tempo; riordinamento strutturale

· Opportunita’; formazione del personale; biglietto da visita per i nuovi clienti; conoscenza della concorrenza; valutazione posizionamento nel rispetto del mercato; entrare a far parte di studi di settore; essere associato API; contributi e finanziamento fondi agevolati per le agevolazione tecnologiche (normativa di riferimento: DGR n. 386 del 23.12.2009)

· Vincoli: SARPP potrebbe vendere il programma in Piemonte, ai nostri concorrenti; avvento dell’E-Book

IL TITOLO –  Easy recruitment on demand: il servizio su misura per le PMI

IL SETTORE AZENDALE – Ricerca e selezione del personale
IL PROJECT WORK

Obiettivo

L’azienda, a partire dalla crisi generalizzata che ha investito tutti i mercati indistintamente, si è posta lo scopo di ridefinire la propria strategia di posizionamento e il proprio approccio commerciale. In particolare si sono esplicitati i criteri che caratterizzeranno il servizio che l’azienda intende erogare  ( valorizzare e rendere visibile sia la fase di reclutamento sia quella di selezione, personalizzare il servizio sulla base delle esigenze del cliente, ampliarne l’accessibilità contenendo i costi) e le modalità che, nelle intenzioni dell’azienda, dovrebbero essere un’offerta modulare del servizio, proposta alternativa alle due strade maggiormente percorse (presa in carico con esclusiva ed anticipo della firma, lavoro a successo) 

Contenuti 

Le fasi dei project work si sono così articolate:

· analisi e definizione dei servizi di recruitment modulari e relativa prezzistica

· sviluppo e implementazione della piattaforma Informatica  per la pubblicazione delle offerte di lavoro e gestione delle candidature; consulenza di una società web

· promozione della nuova immagine aziendale mediante contatto telefonico, news letter, presentazioni presso aziende

· attivazione del servizio mediante opportunità di prova gratuita e successivamente vendita con offerte personalizzate e modulate

· verifica dei risultati raggiunti attraverso analisi dello scostamento tra il venduto e investimento effettuato

Vincoli/opportunità, punti di forza e di debolezza

· Forza:  una concezione di base del progetto pratica ed operativa grazie all’esperienza maturata sul campo e al contatto diretto con il cliente; l’unicità del progetto che integra servizi ad oggi forniti sul mercato da agenzie differenti
· Debolezza: possibile impatto negativo, in termini di immagine, che potrebbe derivare dalle nuove attività di recruiting on line e dall’inserimento di annunci per la ricerca di figure di basso profilo; le limitate risorse umane ed economiche da dedicare

· Opportunita’: ampliare e diversificare le possibilità di business

· Vincoli: forte concorrenza da parte di alcuni siti validi che a livello nazionale fanno recruiting on line
IL TITOLO –  La sinergia per lo sviluppo del business: comunicazione ed immagine Promo 5 Action

IL SETTORE AZENDALE – Marketing e promozione aziendale
IL PROJECT WORK

Obiettivo

Il progetto nasce dalla volontà di consolidare sul mercato la nuova cooperativa Promo 5 Action, presentandosi come una realtà grande, nata dalla sinergie di professionisti esperti, operanti da anni  nel settore della promozione, in grado di garantire una continuità con il passato per quanto concerne i prodotti e la qualità dei servizi. Lo scopo è di catturare l’attenzione del cliente evidneziando i nuovi e più ampi servizi che la cooperativa può erogare: cataloghi di incentivazione con espletamento pratiche ministeriali necessarie, servizi di gestione e distribuzione dei premi, servizi di logistica per la consegna dei premi, servizi di stampa e realizzazione dei cataloghi (non solo studio). Il lancio della Proo 5 Action ha pertanto previsto la creazione di un piano di comunicazione ben definito per presentare la nuova realtà ai clienti consolidati e ai potenziali

Contenuti

Le fasi dei project work si sono così articolate:

· costituzione del piano di comunicazione volto ad individuare e definire nome, logo e leitmotive effettuato a partire da un’attività di benchmarking e brainstorming

· il passaggio alla effettiva presentazione sul mercato mediante l’uso di differenti canali comunicativi quali mail e contatti telefonici volti a diffondere la lettera di introduzione della cooperativa

· il consolidamento inteso come avvio dei lavori della nuova cooperativa testimoniata dalla spedizione del nuovo catalogo e dalla partenza delle nuove attività; la realizzazione del piano di comunicazione, a supporto del consolidamento  ha previsto inoltre differenti azioni: creazione di due strumenti di comunicazione, la news letter periodica, proposta in occasione di momenti specifici (festività, lancio di nuovi prodotti…) e il sito, lo sviluppo dei clienti e lo sviluppo della rete di fornitori

Essendo la compagine dei soci composta da figure portatrici di competenze e specializzazioni differenti, per la realizzazione del project work si è attinto all’interno e ci si è rivolti all’esterno solo per a ricerca di un consulente per la realizzazione del sito.

Vincoli/opportunità, punti di forza e di debolezza
· Forza: contare su una motivazione forte espressa da parte di chi ha voluto questa nuova realtà; snellezza organizzativa e semplificazione dei costi di gestione, propria della cooperativa, arricchimento nella pratica professionale di tutti i soci

· Debolezza: definizione chiara dei ruoli interni alla cooperativa per evitare sovrapposizioni, conflitti, problematiche gestionali e relazionali

· Opportunità: proporsi sul mercato come una nuova realtà stimolante ed innovativa, accedere a finanziamenti e agevolazioni fiscali

· Vincoli: confronto con un mercato molto concorrenziale e aggressivo, rendersi riconoscibile di fronte al cliente

IL TITOLO – Analisi strategica di posizionamento e commercializzazione del prodotto 

IL SETTORE AZENDALE – Società di servizi sanitari 
IL PROJECT WORK

Obiettivo

Lo scopo del project work è di effettuare un’analisi di posizionamento di un prodotto da impiegare in campo sanitario che, dopo il lancio iniziale, ha portato a bassissimi risultati.

 Si tratta di un prodotto/servizio rivolto a tutti coloro che potrebbero trovarsi nella condizione di dover far sapere ad un medico, ad una struttura ospedaliera italiana o straniera, i dati relativi alla propria salute in modo tempestivo ed esaustivo; il servizio prevede un’iscrizione online, attraverso il sito XXX, e di riassumere e ordinare la propria storia medica e alcune importanti informazioni personali. In caso di necessità il personale sanitario potrà accedere a tali dati attraverso un codice inserito in un’apposita card, consegnata a domicilio ad avvenuta iscrizione al sito e in possesso dei beneficiari; i dati sono tradotti nelle lingue più diffuse al fine di facilitare e migliorare le cure in caso di emergenza. 
Ad oggi il prodotto è venduto solo attraverso il sito e attualmente la società è in fase di stallo e non ha collaboratori esterni; con il project work si intende raccogliere sufficienti informazioni e dati per valutare se l’attività avviata è sostenibile in termini di costi e se arriva ad un punto di pareggio rispetto agli investimenti iniziali.

Contenuti

Le fasi dei project work si sono così articolate:

· analisi della concorrenza a breve/medio termine (prodotti di cui si trova traccia nella rete, o offerti da compagnie assicurative o società di servizi per la gestione di servizi pubblici quali la telefonia mobile)

· analisi della concorrenza a ungo termine (il sistema sanitario nazionale ha già realizzato un progetto simile che prevede il perfezionamento dell’attuale tessera sanitaria, già attivo in comuni del nord e del centro Italia) 

· analisi dei singoli concorrenti presenti sul territorio Piemontese che appartengono al mercato di riferimento del prodotto

· analisi dei costi della struttura commerciale atta a commercializzare il prodotto (servizio di call center, agente monomandatario su Torino città e di altri 2 agenti per le provincie del nord/sud Piemonte

Vincoli/opportunità, punti di forza e di debolezza
· Forza: prodotto innovativo, semplice, completo; 

· Debolezza: il prodotto si posiziona in termini di concorrenza in basso rispetto ai progetti esistenti; i costi ipotizzati superano di molto la potenzialità economica da investire

· Opportunità: vendita dell’intero pacchetto a società con network consolidato 

· Vincoli: presenza del sistema sanitario nazionale, problema della veridicità dei dati forniti dalla persona soccorsa, il malato grave porta già con sé strumenti che lo rendono riconoscibile

IL TITOLO – Nuove aree di clientela

IL SETTORE AZENDALE – Produzione e commercializzazione di elastomeri e materie plastiche su misura e a catalogo  
IL PROJECT WORK

Obiettivo

L’azienda intende attuare un piano di marketing che le consenta di diversificare i clienti e i mercati di riferimento, tentando soprattutto di conquistare altri mercati, autonomi dall’automotive, attualmente la maggiore parte del fatturato. Lo scopo del pw è quindi quello di ridurre la dipendenza dal settore automotive in modo da contenere l’oscillazione del fatturato aziendale oggi molto sensibile all’andamento del settore automotive (stabilità finanziaria).

Contenuti

Le fasi dei project work si sono così articolate:

· Analisi del portafoglio clienti attuale sulla base dell’area merceologica e del fatturato dal 2006 ad oggi, facendo attenzione a identificare i clienti non attivi e quelli attivi almeno fino al 2008

· Individuazione dei nuovi mercati tenendo conto dei trend macroeconomici 

· Individuazione player di riferimento nuovi mercati finalizzati a individuare i criteri per la selezione dei potenziali clienti (volumi di produzione ridotti, alta specializzazione, soggetti poco strutturati)

· Individuazione dei risultati operativi (dall’80% del fatturato imputabile all’automotive nel 2009 al 75% nel 2011)

Il pw sarà condotto con risorse interne e esterne e si porrà attenzione sia al piano di comunicazione sia al potenziamento della formazione tecnico – specialistica rivolta al personale nuovo assunto

Vincoli/opportunità, punti di forza e di debolezza
· Forza: buona flessibilità aziendale e ricettività che la rendono adatta a intraprendere il cambiamento auspicato

· Debolezza: eccessivo grado di dipendenza dai sub fornitori, produzione interna relativamente basse, alta turnazione delle risorse 

· Opportunità: amplia sfera di applicazione del prodotto, possibilità di riconfigurare la propria offerta senza costi eccessivi, 

· Vincoli: penetrazione di competitors stranieri a basso costo, eccessiva oscillazione dei prezzi delle materie prime

IL TITOLO – Un test per la valutazione dell’opportunità di ingresso sul mercato dell’editoria digitale

IL SETTORE AZENDALE – Casa editrice di medio piccole dimensioni 

IL PROJECT WORK

Obiettivo

L’azienda si pone lo scopo di testare il livello di gradimento dell’editoria digitale per valutare se ci sono spazi e sufficiente mercato per la realizzazione di e-book. La scelta è dettata dall'evoluzione del mercato di riferimento in tale direzione, supportata dal grande sviluppo della rete e delle tecnologie di riproduzione elettronica. 

Si tratta di approfondire due  aspetti: se il target di riferimento della casa editrice può essere interessato a tale cambiamento e se  i criteri di distribuzione dell’e-book, prevalentemente siti delle case editrici o portali specializzati, sono adeguati alla linea editoriale attuale.

Contenuti

Il project work è consistito nella costruzione di un test la cui elaborazione possa dare una risposta alle seguenti domande:

i lettori sanno cosa è un e-book?

possiedono o desiderano un e-book reader?

che cosa leggerebbero tramite un e-book?

Le fasi dei project work si sono così articolate:

· elaborazione di un questionario

· incameramento dei dati

· elaborazione dei dati 

· analisi dei dati

· relazione finale

Vincoli/opportunità, punti di forza e di debolezza

· Forza: pubblicazione veloce ed economica, accessibilità a molti utenti

· Debolezza: facile riproducibilità del contenuto e impossibilità di tutelare l’originalità della produzione e dei diritti di autore

· Opportunità: ampia diffusione e più capillare dei contenuti trattati, sviluppo della bibliodiversità, 

· Vincoli: elevata concorrenza e facilità di entrare nel mercato considerato che il settore non richiede investimento eccessivamente gravosi

IL TITOLO – Sviluppo commerciale

IL SETTORE AZENDALE – Lavorazione di materie plastiche, in particolare estrusione di profili in PVC e stampaggio ad iniezione.

IL PROJECT WORK

Obiettivo
Il pw nasce dall’esigenza di potenziare le azioni commerciali a partire da una riorganizzazione della rete di vendita in Italia, ad oggi non completa e dalla definizione di una strategia per lo sviluppo all’estero. 

Rispetto alla rete di vendita in Italia si è ritenuto utile individuare le regioni in cui l’azienda non commercializza ancora i suoi e quelle regioni che si rivelano interessanti per il rapporto tra popolazione e reddito: in entrambe si intende potenziare la presenza dell’azienda o introdurla ex novo adottando una strategia che punta ad offrire un prodotto di qualità con servizi pre e post vendita, personalizzati secondo le esigenze del cliente. 

Riguardo la rete di vendita estero lo scopo è soprattutto quello di impostare un’analisi di mercato con conseguente studio di fattibilità per pianificare il successivo sviluppo del mercato estero

Contenuti

Le fasi dei project work si sono così articolate:

· individuazione delle regioni italiane in cui realizzare il progetto di copertura delle aree scoperte

· ricerca di contatti nelle aree stabilite, in modo particolare di agenti

· realizzazione di una strategia di penetrazione (realizzazione di nuovi cataloghi, pianificazione per ogni agente di una strategica di vendita, visite mirate con i clienti direzionali)

· individuazione di alcune aree geografiche di particolare interesse

· analisi del mercato individuato 

· definizione di azioni di contatto mirate

Il progetto sarà comunque portato avanti con le risorse disponibili attualmente.

Vincoli/opportunità, punti di forza e di debolezza

· Forza: flessibilità dell’azienda più ricettiva di fronte al cambiamento

· Debolezza: mancanza di risorse per la realizzazione del progetto

· Opportunità: crescita del business su nuove aree geografiche

· Vincoli:

IL TITOLO – Nastri modulari, catene di trasporto e non solo…Implementazione e sviluppo del business

IL SETTORE AZENDALE – Commercializzazione di articoli tecnici industriali quali nastri di trasporto (prodotti in gomma e materie plastiche)  

IL PROJECT WORK

Obiettivo

Il progetto ha lo scopo di promuovere il business in alcuni settori che hanno risentito di meno della crisi: il settore automotive, sino ad ora un importante cliente per il mercato dei nastri di trasporto dopo la crisi ha conosciuto un significativo rallentamento comportando un trend negativo anche per le aziende fornitrici. I settori così individuati sono il settore alimentare, il farmaceutico e il cosmetico.

Contenuti

Le fasi dei project work si sono così articolate:

· conoscenza approfondita delle specifiche attività svolte dai clienti e conseguente aggiornamento della banca dati, specificando per ciascuna azienda il settore merceologico  di appartenenza 

· scelta dei settori e delle attività di interesse su cui spingere il business

· valutazione dei prodotti concorrenti sul mercato di riferimento 

· identificazione dei tipo di nastro prodotti e più in generale di prodotti in gomma e plastica adatti alle lavorazioni dei 3 settori identificati al fine di formulare un’offerta “a pacchetto” per ciascun settore

· preparazione di una Newsletter e revisione del sito pensato in modo più dinamico e interattivo tra azienda e cliente

· contatto telefonico con il cliente per prossima visita di presentazione

Il progetto sarà svolto con risorse interne 

Vincoli/opportunità, punti di forza e di debolezza

· Forza: fidelizzazione dei clienti attuali, trasferibilità degli strumenti messi a punto

· Debolezza: mancanza di una risorsa addetta allo sviluppo del business

· Opportunità: eventuali sinergie con realtà aziendali operanti in settori analoghi

IL TITOLO – La gestione in outsourcing della logistica per potenziare il business aziendale 

IL SETTORE AZENDALE – Trasporti e spedizioni

IL PROJECT WORK

Obiettivo

Il pw si caratterizza come analisi di marketing strategico in base a cui  decidere quale sia il tipo di evoluzione più conveniente per l’azienda. In specifico l’idea del PW nasce da due ragioni:
· la forte crescita della logistica come nuova attività aziendale
· la necessità di valutare la sperimentazione della gestione in outsourcing della logistica dell’azienda partner
Il primo punto è da intendersi come azione di analisi di mercato del settore logistico; il secondo punto implica un approfondimento sul piano economico, su quello organizzativo e su quello relazionale: in particolare si intende valutare il grado di soddisfazione delle due aziende in termini di efficienza (costi e tempi), integrazione tra le risorse coinvolte, qualità del servizio/prodotto percepito dai clienti finali.

Contenuti

Le fasi dei project work si sono così articolate:

· analisi dell’evoluzione della logistica da funzione trasversale che integra tutte le funzioni aziendali alla logistica integrata 

· analisi delle diverse tipologie di operatori che operano nel mercato di riferimento 

· analisi di casi di aziende che hanno affrontato il passaggio da spedizionieri e/o vettori ad operatori logistici in outsourcing

· valutazione della sperimentazione fatta dall’azienda (costi, livello di collaborazione e sinergia raggiunto...)

· definizione di un possibile spazio di azione per l’azienda con particolare approfondimento delle attività logistiche oggi gestite in outsourcing e di quelle che potrebbero essere gestite

Il progetto ha previsto il coinvolgimento di risorse esterne

Vincoli/opportunità, punti di forza e di debolezza

Forza: aggiungere stimoli e motivazione

Debolezza: mancanza di risorse e piccola dimensione aziendale

Opportunità: puntare ad un ampliamento del business, acquisire nuove competenze e Know How

Vincoli: affrontare un mercato in cui predominano i grandi gruppi multinazionali, affrontare le incognite e le resistenze legate al cambiamento

IL TITOLO – Rilancio e promozione dell’azienda 

IL SETTORE AZENDALE – Ristorazione e servizi di catering

IL PROJECT WORK

Obiettivo

Il progetto intende rilanciare l’azienda. Si tratta di un rilancio che rappresenterebbe un nuovo inizio, atto a fornire nuovi stimoli e nuove motivazioni.

L’ipotesi del PW, riguarda infatti non solo la difficoltà di crescita aziendale ma soprattutto la concreta possibilità di assistere ad una contrazione del mercato già acquisito e quindi ad un peggioramento globale della situazione attuale; due le principali cause: l’espansione del settore del catering, caratterizzato da forte dinamismo e competitività, e la presenza di un’offerta sempre più differenziata, considerato che si accingono ad entrare la maggior parte degli operatori della ristorazione (bar, ristoranti, gastronomie, pasticcerie, pizzerie…)

L’intento progettuale è stato pertanto di accompagnare il rilancio dell’azienda innanzitutto attraverso l’implementazione di un piano di comunicazione che si concretizzi nella definizione di strategie per la promozione e la divulgazione di una nuova immagine aziendale 

Contenuti

Le fasi dei project work si sono così articolate:

· ridefinizione della vision e della mission dell’impresa a partire da un’analisi del mercato di riferimento, della realtà aziendale considerata nei sui punti di forza e di debolezza

· rilevazione della percezione del valore che il cliente attribuisce al prodotto/servizio grazie ad interviste in profondità rivolte a clienti fidelizzati e a quelli di nuova acquisizione

· segmentazione del mercato e analisi dei target rispetto a bisogni, aspettative caratteristiche, analogie e differenze

· definizione del mercato obiettivo e del relativo mareting mix per ogni segmento di mercato

· definizione degli strumenti atti a comunicare per ogni target la rinnovata immagine aziendale

Il progetto ha previsto il coinvolgimento di una risorsa esterna, esperta del campo

Vincoli/opportunità, punti di forza e di debolezza

· Forza: nuova motivazione, stimoli a ricominciare 

· Debolezza: mancanza di personale con caratteristiche gestionali/commerciali e di una struttura organizzativa maggiormente definita

· Opportunità: ripresa del business

· Vincoli: mercato dinamico, competitivo e in espansione che pone maggiori problemi di concorrenza

8. Considerazioni conclusive

· Il valore dell’esperienza fatta, le opportunità, il gradimento, la riproducibilità

Uno dei connotati del progetto che ne hanno aumentato il valore aggiunto complessivo, ed in primis per le partecipanti beneficiarie, è stato sicuramente la metodologia progettuale adottata sin dall’inizio, fino dal momento della presentazione del progetto alla scadenza del bando ministeriale L.125. La scelta che si è poi rivelata voincente è stata quella di coinvolgere fin da subito la componente incaricata della docenza specialistica nella progettazione macro del progetto ed , una volta approvato, ave coinvolto i docenti nella micro progettazione di dettaglio delle unità formative avendo cura di far precedere tale attività da una indagine sui fabbisogni “concreti” e le “aspettative reali” della beneficiarie: si è così cercato, a partire dallo schema di massima delineato nella macroprogettazione, di “cucire addosso” alle partecipanti i contenuti di dettaglio delle singole unità formative, le metodologie didattiche di aula da adottare, le esemplificazioni ed esercitazioni previste.

Un secondo item di rilievo è la costante attenzione che tutto lo staff di progetto (progettisti, docenti, tutor) ha posto nel caratterizzare i contenuti da erogare privilegiandone gli aspetti di operatività piuttosto che di eccessiva astrazione teorica come, su materie analoghe, spesso si realizza anche nell’ambito della formazione “manageriale”.

Non da ultimo, lo svolgimento del progetto nelle sue varie fasi, lezioni in aula e svolgimento del project work in abbinamento alle azioni di mentoring, ha consentito un buon scambio di esperienze tra titolari di imprese appartenenti a comparti produttivi molto diversi tra loro. Tale scambio ha sicuramente rappresentato una importante occasione di arricchimento personale per le partecipanti  oltre ad aver contribuito alla costruzione di un “gruppo classe” complessivamente coeso e partecipe.

L’apprezzamento del progetto e delle sue modalità realizzative è stato a chiare lettere ribadito in più occasioni da parte di tutti i soggetti coinvolti (beneficiarie, docenti, mentori, tutor, progettisti) sia in occasione di momenti collegiali di confronto, per esempio nel momento di conclusione delle attività d’aula e lancio dell’attività di project work, quanto ancora ribadito nel corso dei due momenti conclusivi del progetto, quando si è operata la socializzazione dei lavori di project work realizzati dalle singole beneficiarie e quando si è tenuta la tavola rotonda conclusiva sulle prospettive ipotizzabili nell’era del marketing digitale. Analogo giudizio positivo è stato poi raccolto con i questionari di gradimento somministrati alle beneficiarie al termine del progetto.

In conclusione, alla luce dell’esperienza realizzata e degli esiti della stessa, ci pare di poter confermare l’assoluta riproducibilità dell’esperienza progettuale anche individuando, all’occorrenza, altre tematiche di interesse prioritario per beneficiarie impegnate con livelli di responsabilità nella gestione e titolarità aziendale.

Eventuali aggiustamenti sotto il profilo delle condizioni “logistiche” di realizzazione (durate ed orari di aula sostanzialmente) ci paiono l’unica vera criticità da tener sotto controllo e superare attraverso un preciso, tempestivo e condiviso “patto formativo” da realizzare con le singole beneficiarie fin dalla fase di inizio delle attività.
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