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Introduzione alle caratteristiche essenziali
delle imprese artigiane e alle strategie
aziendali

Sviluppare competenze per creare il
proprio marchio

Sviluppare competenze per elaborare
strategie di prezzo

Sviluppare competenze per elaborare
strategie per la concorrenza
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O1. Cos’e’ un marchio?

Storia dei marchi:

a) Perche’ c'e’ bisogno di un marchio

b) Rendere il marchio riconoscibile

c) ldentita’ e immagine del marchio




o1. Cos’e’ un marchio?

Storia dei marchi

v v

AZIENDA MARCHIO
Personale, uffici, Personalita o

attrezzature, altre immagine
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dell’azienda.
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o1. Cos’e’ un marchio?
Perche’ ¢’e’ bisogno di un marchio
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o1. Cos’e’ un marchio?

Rendere 1l marchio riconoscibile

AaBb

Nome del marchio

Distintivo, connesso alla natura e ai
valori del marchio.

Marchio registrato

| marchi registrati sono protetti dai diritti
di proprieta intellettuale.

Slogan

Breve, che rifletta la personalita del
marchio.

Colori

| colori e gli stili devono essere
facilmente riconoscibili dai clienti.

Storia

Ispirazionale e toccante, che incorpori
fatti e sentimenti creati dal marchio.

Logo
Serve per distinguere i prodotti ed €’ uno
degli elementi chiave dell'identita’.

Altro

Voce, tono, immagine etc.
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02. Costruisci il tuo marchio

Analisi del cliente Sviluppo di una Sviluppo di una |dentificazione dei
visione missione valori

\\V&

Missione: difendere la millenaria
tradizione dei vetri dell’isola di Murano,
utilizzando la tecnologia per innovare il
nostro lavoro nel mondo frenetico di oggi.

Valori:

» Indipendenza + Estetica

« Tradizione + Servizio

* Innovazione + Emozione
» Rarita’ » Retaggio
» Valore

+ Qualitae

pregevole fattura

https://wavemuranoglass.com/en/who-we-are/ (raﬁ
50+



Posizionamento del marchio

©
é Strategia di

posizionamento basata
Strategia di

sulla convenienza
posizionamento basata
sulla qualita’

Strategia di differenziazione

[+ +]
%=
Strategia di @
posmonamentci basata Strategia di specializzazione
sut prezzo settoriale



03. Strategie dei prezzi

Costi diretti Costi di Costi indiretti

produzione



Le 7 principali strategie dei prezzi nel commercio

Strategia basata sul
valore
Strategia di
penetrazione
Strategia basata sulla
competizione

| Strategia dei prezzi
economici
Strategia di
scrematura

Strategie dei prezzi

dinamiche
Strategia dei prezzi
maggiorati (cost plus)




03. Strategie dei prezzi

Per utilizzare le strategie efficacemente:

o 5

A: Numero dei prodotti / pezzi realizzati
durante un singolo processo di produzione.
B: Costo totale dei materiali.

C: Costo orario del lavoro

D: Numero di ore necessarie per un singolo

processo di produzione

02

E: Il costo per pezzo €’ calcolato
E=(B+(CxD))/A

F: IL fattore di profitto e’ la percentuale di

profitto

03

B

Il prezzo maggiorato (Cost-Plus) e

=E x (1+F)

CS(H




03. Strategie dei prezzi

Per utilizzare efficacemente queste strategie:

03 04

: Il prezzo medio sul

Il prezzo maggiorato (Cost- :
P 99 ( mercato di un prodotto analogo

Plus) e’: = E x (1+F)

0

INFINE: Comparando i due
prezzi ( e

) stabiliremo per il prodotto
guello piu elevato

CS(H



Strategie di competizione

Strategia massiva

odurre una grande quantita

dello stesso bene,

approfittando dell’economica

di scala.

V' Pro: costo inferiore —
potrebbe tradursiin un
maggior guadagno

v Contro: non c’e’
personalizzazione del
prodotto — il cliente non
percepisce un alto valore
aggiunto

Compelizione segmentata

Adattare il prodotto ai bisogni e
alle esigenze di uno specifico
segmento di clientela.

v/ Pro: consente di rispondere in modo
personalizzato ad un gruppo di
client — maggior valore percepito
— disponibilita a pagare di piu'—
guadagni maggiori.

Vv Contro: le potenzialita’ di
personalizzazione del prodotto non
sono sfruttate al massimo

Competizione personalizzata

Ogni  oggetto  realizzato €’
personalizzato rispetto alle
esigenze specifiche di ciascun
cliente.

V' Pro: massimizzazione del valore
percepito — disponibilita’ a pagare
di piu’ — guadagni maggiori

/' Contro: un cosi’ elevato livello di
personalizzazione implica costi
maggiori (spese, tempo, sforzo e
competenze).

Stanti le caratteristiche intrinseche dei prodotti artigianali la strategia consigliata e’ quella della
competizione personalizzata

@5%



Due elementi fondamentali per applicare la
competizione personalizzata

Importanza di trasmettere il valore aggiunto
e l'unicita’ del proprio prodotto

Importanza di rivolgersi a client che siano in
linea con la proposta di valore offerta.

— Per fare questo & necessario identificare quali Il risultato & la massimizzazione di entrambi:
clienti potrebbero beneficiare maggiormente dai

X . .
prodotti realizzati, riconoscere a pieno il loro valore v Il valore percepito dal cliente
ed essere disponibili poi a pagare un prezzo pil * Le entrate generate per lartigiano

elevato per averli.

@SM



04. Profilo del cliente

Attivita’: Riconoscere il profilo cliente piu’ adatto

v Leggi la tabella che segue e pensa ai
fattori piu’ importanti che potrebbero
influenzare il profilo ideale di cliente

per la tua attivita’.

At <o



04. Profilo del cliente

Attivita’: Riconoscere il profilo cliente piu’ adatto

Caratteristiche
principali

Geografiche

Socio-demografiche

Fattori
Aree geografiche
Dimensioni

Densita di popolazione
Clima

Eta’

Genere

Dimensione familiare

Composizione familiare

Reddito

Educazione

Esempi

Paesi, regioni, province, citta’, quartieri

Sopra i 5.000 abitanti; tra 5.000 e 20.000; tra 20.000 e 50.000......

Urbana, suburbana, rurale

Caldo, piovoso, freddo, costiero

Meno di 18, 18-30, 30-40, 40-50, 50-60, 60+

Maschio, femmina

1,2,3,4,5+

Giovane e single, giovane coppia senza figli, giovane coppia con
figli, coppia adulta con figli, senior e single

Oltre i 6.000 EUR, 6.000-10.000, 10.000-15.000, ...

Elementare, superiore, universitaria...

Riflessioni
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04. Profilo del cliente

Attivita’: Riconoscere il profilo cliente piu’ adatto

Caratteristiche

. .. Fattori
principali
Stile di vita
Psicografiche o
Personalita

Beneficio perseguito

Occasione

Intensita’ d'uso

Comportamentali Frequenza di acquisto

Fedelta’ al marchio

Attitudine

Conoscenza del prodotto

Esempi
Conservatore, innovatore, pionieristico, orientato al successo
Coercitiva, passiva autoritaria, ambiziosa

Caratteristica visibile del prodotto, funzionalita’, qualita’, Servizi
aggiuntivi, garanzie, benefici psicologici

In quale occasione & acquistato il prodotto? In che occasione €’
utilizzato?

Bassa, media, elevata
Regolare, occasionale
Nessuna, bassa, media, alta, assoluta

Entusiastica, positiva, negativa, indifferente, ostile

Nessuna, bassa ma interessato, informato, esperto del prodotto

Riflessioni
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04. Profilo del cliente

Ci sono molti aspetti che possono essere valutati per identificare il profilo cliente

piu’ idoneo: f-
\Demografia

\Affinita’ al marchio
(¢
(G

omportamenti e stili di vita

\Utilizzo del prodotto

fB

\ eneficio ricercato

\Aspetti economici

(

\ spetti psicografici
r Geografia

(S

\ spetti sociali

CS(H




Altre risorse

Branding

https://www.youtube.com/watch?v=RBTiTcHm_ac&ab_channel
=Vox

Strategia dei prezzi

Strategie competitive


https://www.youtube.com/watch?v=mmm0ccYPliU
https://www.youtube.com/watch?v=55acR-KwZhs
https://www.youtube.com/watch?v=55acR-KwZhs
https://www.youtube.com/watch?v=6PPq9h7bcUU
https://www.youtube.com/watch?v=Rp7tWLC8kwk
https://www.youtube.com/watch?v=qrLqXgkicBw
https://www.youtube.com/watch?v=mmm0ccYPliU
https://www.youtube.com/watch?v=mmm0ccYPliU
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DISCLAIMER
Finanziato dall'Unione europea. Le opinioni espresse appartengono, tuttavia, al solo o ai soli autori e
non riflettono necessariamente le opinioni dell'Unione europea o dell’Agenzia esecutiva europea per
listruzione e la cultura (EACEA). Né 'Unione europea né I'EACEA possono esserne ritenute
responsabili.
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