FARE IMPRESA:
OBIETTIVI E STRATEGIE
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GLI OBIETTIVI GENERALI DELLE AZIENDE

D &

COMPETITIVITA: essere visibili e attrattivi ... sviluppare la capacita
di attrarre clienti

= SODDISFAZIONE DEI CLIENTI: e I'obiettivo minimo della relazione
col cliente - si basa sulla coerenza qualita - prezzo

= FIDELIZZAZIONE: clienti molto soddisfatti ed entusiasti mostreranno
un alto grado di fedelta e daranno vita ad un passaparola positivo
portando addirittura nuovi clienti; per passare dalla “semplice”
soddisfazione alla fidelizzazione ...

= SVILUPPARE IL BRAND: costruire visibilita, notorieta, reputazione
... 1 clienti tendono ad identificarsi con cio che 1li soddisfa e li
entusiasma ... e con 1 valori che condividono - spazio alla CSR:
corporate social responsability

= REDDITIVITA: l'azienda deve anche guadagnare ... questo e il
“vincolo” economico degli obiettivi commerciali: senza redditi adeguati
per quanto tempo si puo sostenere la forza commerciale?

= CRESCITA: oltre all’attenzione per la redditivita, ’aumento capitale
investito e delle vendite significa aumentare il valore dell’azienda

= EQUILIBRI FINANZIARI: la crescita non deve compromettere gli
equilibri tra le fonti di finanziamento: no a debiti eccessivi ...




I MEZZ1 per RAGGIUNGERE gli OBIETTIVI

/ v orientamento al cliente \

v innovazione
v differenziazione

v componente “service”

K\/valorizzazione dei propri punti di forzy




I CLIENTI CERCANO SOLUZIONI DI “VALORE"
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Ognuno di noi puo avere idee diverse sulle evoluzioni
future del mercato e su cio che converra fare con la
propria azienda ... Si puo pero affermare che le diverse
strategie dovranno essere capaci di DARE VALORE Al
PROPRI CLIENTI

VALORE PER IL CLIENTE

BENEFICI OFFERTI
SACRIFICI RICHIESTI
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I CLIENTI SCELGONO il VALORE

<

L’orientamento al cliente implica la condivisione
del principio in base al quale i clienti scelgono
tra le imprese sulla base della proposta di valore
che viene loro offerta

una proposta di valore e un insieme di
benefici offerto da un’impresa ai clienti per
soddisfare i loro bisogni

per acquistare una determinata proposta di
valore (offerta) i clienti pagano un prezzo e
possono dover sostenere altri costi di
acquisizione




LA “FORMULA” DEL VALORE PER IL CLIENTE
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I clienti vogliono una risposta di valore ai loro
bisogni e desideri. Questo valore puo essere
offerto secondo le piu diverse combinazioni

VALORE PER IL CLIENTE

benefici funzionali + benefici emotivi

prezzo richiesto + altri costi di acquisizione
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I PARAMETRI del VALORE
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E’ quindi importante che le imprese orientate al cliente
sappiano cosa viene considerato valore dai clienti e
poi preparino un’offerta adeguata alle loro aspettative (o
che addirittura le superi).

E’ un processo in 3 fasi:

> Definizione del modello di valore per il cliente:
elenco dei fattori rilevanti per i clienti

> Definizione della gerarchia di valori per il cliente
> Decisione e progettazione dell’offerta: 'impresa
sceglie la combinazione di elementi da offrire
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QUANTO INVESTIRE SU UN CLIENTE NUOVO?
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. L’investimento sostenibile su un cliente nuovo non e

un problema che va affrontato solo considerando la
marginalita della prima vendita (o delle prime vendite
ma restando in un’ottica di brevissimo periodo)

in un contesto altamente competitivo e importante
considerare anche l'intera durata della relazione
impresa - cliente e la marginalita che si puo sviluppare
durante tutto I’arco del rapporto commerciale

la teoria economica e finanziaria ci offre alcuni modelli
per analizzare, approfondire e decidere in merito a una
questione cosi importante

la domanda chiave diventa: quanto vale un cliente?
Voi di che partito siete? Logica pay back o valore attuale
netto? E’ possibile conciliare i due approcci?




I PRINCIPALI APPROCCI STRATEGICI
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QUALE STRATEGIA PER DARE VALORE AI CLIENTT?

DARE DI PIU’ A MENO: accettare la logica dell’ipercompetizione e cercare di
competere offrendo prezzi molto competitivi (il rischio e quello di finire in una
situazione “oceano rosso”)

DARE DI PIU’ A DI PIU’: ricercare eccellenza, qualita e innovazione; 1’obiettivo
e quello di essere riconociuti tra i migliori.

Bisogna essere capaci di dare qualcosa in piu e di farsi pagare qualcosa in piu
(ambizione dei leader)

DARE SARTORIA: puntare su un servizio altamente personalizzato

DARE SPECIALITA’, ORIGINALITA’, UNICITA’: essere speciali, unici; essere
diversi per essere competitivi ... (€ il concetto della “mucca viola”)

SVILUPPARE ALLEANZE CON ALTRE IMPRESE: unirsi per ridurre alcuni
costi di gestione, per coprire competenze altrimenti scoperte e/o per promuovere
iniziative di marketing visibili e attraenti (consorzi, network e reti)

DARE NUOVE SOLUZIONI: innovazione di prodotto o servizio combinata a
nuove modalita operative e organizzative; spesso consente di proporre prezzi piu
accessibili perche si abbassano i costi di gestione: se accade si attraggono nuovi
clienti e si recupera marginalita (“strategia oceano blu”)

CAVALCARE I TREND: green, web, social, ethic, brain, tech, ... bio, slow, ...
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L’ESSENZA DEL FARE IMPRESA
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1. Le imprese vogliono CRESCERE, fare PROFITTI e
DURARE nel tempo

2. sono i CLIENTI che consentono di raggiungere (s
obiettivi

3. i clienti sono portatori di BISOGNI, necessita e desideri:
le imprese dovranno essere brave a capire questi bisogni
&

4. OFFRIRE una RISPOSTA di VALORE per i bisogni dei
clienti

5. in tutto questo processo l'impresa e (guidata
dall’IMPRENDITORE che la dirige e ne coordina tutta
I’attivita

6. 'IMPRENDITORE e la figura chiave per il successo
dell’impresa

7. da lui dipende anche la performance di tutto il team
aziendale (interni + esterni)




