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Guida dei Mentor 

 
Questo documento è una guida per chi desidera supportare i membri del proprio GAS 
all‟avvio di un‟impresa sociale. La guida fornisce tutti i contenuti necessari per condurre sette 
sessioni consecutive di formazione, e offre gli strumenti di pianificazione e riflessione per 
migliorare le vostre abilità di mentoring. Raccomandiamo di leggere interamente la Guida dei 
Mentor prima di avviare il percorso formativo per essere consapevoli del processo nella sua 
interezza. Ciò permetterà di guidare efficacemente tutte le sessioni di formazione.  
 
Il Progetto Social Start Up si concentra sui GAS che operano nel settore agro-alimentare. A 
tal proposito questo documento include una sezione informativa intitolata Sicurezza, Igiene, 
Qualità e Certificazione Alimentare, sviluppata appositamente per questo programma dal 
Parco Tecnologico Agroalimentare dell‟Umbria 3A, partner del progetto. 
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Il Programma di formazione Social Start Ups 
 
Lo scopo del progetto “Social Start Ups” è quello di supportare Gruppi di Acquisto Solidale 
in Croazia, Francia e Italia nell‟avvio di imprese sociali  che consentano un aumento del loro 
impatto sulle comunità locali.   
 
I GAS in Croazia, Francia e Italia hanno lo scopo di favorire la produzione sostenibile 
sostenendo processi di produzione etici, prezzi equi, qualità dei prodotti, consapevolezza del 
ciclo naturale e tutela dell‟ambiente. Tuttavia, continuano a dover far fronte ad una serie di 
problematiche di diversa natura che ne intralciano la crescita e ne limitano l‟impatto. Di 
conseguenza, il programma Social Start Ups si basa su alcune sessioni, come mostrato di 
seguito, che aiutano il gruppo ad affrontare queste sfide e a rafforzare l‟efficacia dei GAS. I 
partecipanti al progetto sono tenuti a prender parte alle sette  sessioni di formazione, 
attenendosi agli scopi e agli obiettivi impostati dai membri del GAS, completando tutti i 
compiti e le responsabilità che gli vengono affidate. 
 
Sessione                      Contenuto 

 
Inserire le date delle sessioni come 

concordato dal Mentore e dai 
partecipati alla Sessione 1 

1 Definizione di “Imprenditoria Sociale” 
Attività di Gruppo 
Sviluppo dell‟Idea (Brainstorming) 
 

 

2 Strutture, Ruoli e Responsabilità 
Comunicazione, Negoziazione e Processo 
Decisionale Consultivo tra la Social Start 
Up 
 

 

3 Piano Marketing e Implementazione 
 

 

4 Vendita, Programmazione finanziaria e 
Definizione del Prezzo 
 

 

5 Piano di Produzione (Selezione del 
Produttore, Stoccaggio e Distribuzione) 
Sicurezza Alimentare, Igiene, Qualità e 
Certificazioni 
 

 

6 Operazioni di Vendita  

7 Consolidamento e Programmazione 
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Mentoring 
 
Secondo Clutterbuck e Sweeney (1997), il concetto di Mentoring può essere definito come 
una relazione di collaborazione che si basa sullo scambio di conoscenze, esperienze e buona 
volontà. La figura del Mentore serve ad aiutare persone che sono meno esperte di lui in un 
determinato settore, a fargli acquisire sicurezza, ad aiutarli a chiarire il loro scopo, la loro 
visione e la fattibilità del loro progetto. Nel fare ciò, il Mentore stesso trae beneficio dalla 
relazione con i partecipanti dato che lui stesso impara dal gruppo che sta guidando. 
Esistono sei caratteristiche fondamentali del Mentoring : 
 
 

Caratteristiche del Mentoring 
1. Concentrarsi sui progressi. 
2. Creare una relazione a lungo termine (e non circostanziale alla 
situazione). 
3. Fornire feedback in maniera spontanea ed intuitiva. 
4. Sviluppare le competenze e le capacità del gruppo e del Mentore. 
5. Lasciare che sia il gruppo a guidare la Sessione. 
6. Aiutare il gruppo a trovare le soluzioni in maniera autonoma. 
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Clutterbuck e Sweeny (1997) identificano il Mentoring come l‟essenziale combinazione dei 
seguenti elementi: Coaching, Facilitating, Networking e Counselling che si trovano a metà tra 
un approccio che mira a dirigere il gruppo ed un approccio meno direttivo e tra il 
soddisfacimento delle necessità intellettuali/cognitive e di quelle emotive (come si può 
vedere nella Figura 1). 

 

Dalla Figura 1 si può evincere che il Coaching e il Networking si possono collegare 
all‟acquisizione di competenze e allo scambio di informazioni di natura intellettuale. 
Invece, il Facilitating e il Counselling sono aspetti del Mentoring che si occupano più che 
altro delle necessità emozionali del gruppo e del supporto degli individui.Si può anche notare 
come Coaching and Faciliting siano approcci per i quali è previsto un indirizzamento del 
gruppo e un ruolo di guida; mentre Networking e Counselling permettono al gruppo di 
arrivare alle proprie soluzioni in maniera guidata ma autonoma.Quindi possiamo affermare 
che il Mentore svolge un ruolo efficace, completo e complesso per dare supporto ad individui, 
gruppi e organizzazioni nel loro sviluppo, apprendimento e crescita. 
 

 
I Mentor del Social Start Ups formati da Guy Watson fondatore della fattoria organica 
Riverford, presso Riverford Field Kitchen in Devon, Regno Unito. 
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¾ Che cos’è un Mentor? 
 
Spesso considerato un „amico fondamentale‟, il Mentore occupa tutti i ruoli indicati nella 
figura per aiutare e supportare il suo gruppo nella scelta delle opzioni e nella presa delle 
decisioni (collaboratore, consigliere, collega, leader, guida, modello da seguire, amico, 
networker, istruttore, sostenitore). 
Un Mentore non deve prendere decisioni al posto del suo gruppo ma deve incoraggiarlo ad 
arrivare alle proprie decisioni. Deve saper fare le domande giuste che guidano la riflessione, 
deve ricercare esempi e informazioni, fare una ricerca letteraria sul tema e, soprattutto, deve 
ascoltare attivamente il suo gruppo. 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2:  I molteplici ruoli di un Mentor 
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¾ Caratteristiche di un buon Mentor 
A.Miller ci offre uno schema con le dieci caratteristiche per diventare un buon Mentore: 

1. Entusiasmo L‟interesse del Mentore è quello di aiutare il gruppo e crescere 
con lui, quindi deve mettere le proprie aspettative personali e il 
proprio guadagno da parte. 
 

2. Disponibilità Il gruppo deve poter contattare il Mentore in maniera facile 
(anche se ci devono essere dei limiti definiti). 
 

3. Sensibilità Il Mentore deve essere a conoscenza delle differenze culturali e 
di genere. 
 

4. Consapevolezza 
di sé 

Il Mentore deve conoscere le proprie virtù e le proprie debolezze 
e deve essere onesto con se stesso. Inoltre deve essere capace di 
condividere i propri valori senza però imporli. 
 

5. Discrezione La riservatezza è la chiave per costruire la fiducia in una 
relazione. 
 

6. Motivazione ad 
apprendere 

Il Mentoring dovrebbe essere un‟esperienza di apprendimento 
reciproca e non mono-direzionale dal Mentore al gruppo. 
 

7. Non 
giudicatorio 

Il Mentore non dovrebbe muovere critiche in maniera diretta ma 
usare esempi ed incoraggiare i comportamenti positivi. 
 

8. Pazienza La pazienza è fondamentale soprattutto nei primi step della 
costruzione di un rapporto con il gruppo. 
 

9. Aspettative 
Positive 

Il Mentore deve avere aspettative alte e un attitudine positiva nei 
confronti del suo gruppo di lavoro. 
 

10. Gentilezza, 
tolleranza e 
comprensione 

Queste sono le qualità che servono per rafforzare la relazione 
nonostante gli inevitabili alti e basi del caso. 

A Miller (2002) Mentoring studenti and Young People, Rougledge, Londra, pagina 190. 
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¾ Principi del Mentoring: Principi e Responsabilità nel Progetto Social 
Starts Ups  

 
La relazione tra il Mentore ed il gruppo è molto incentrata sulla persona e sul suo sviluppo 
personale e professionale. Al Mentore può essere richiesto di dare consigli o informazioni 
dettagliate o di indicare risorse o contatti rilevanti. Qualsiasi sia la tecnica usata dal Mentore, 
l‟enfasi viene posta sul rendere il gruppo capace e responsabile delle proprie scelte per 
migliorare se stesso e l‟ambiente in cui vive. Per far sì che la relazione stabilita sia efficace, 
sono essenziali le capacità interpersonali del Mentore. 
Altre capacità utili sono: la capacità di ascoltare, l‟empatia, la comprensione, un 
atteggiamento non giudicatorio e la capacità di aiutare il gruppo a trovare un accordo tramite 
domande giuste e puntuali. 
 
Il Ruolo del Mentore è di: 

� Ascoltare 
� Fare le domande giuste per capire davvero lo svolgersi dei fatti 
� Fornire informazioni, conoscenza e dare accesso a Network informali 
� Dare consigli sul processo di creazione di un‟Impresa Sociale 
� Offrire punti di vista diversi 
� Offrire supporto ed incoraggiamento 
� Attingere alla propria esperienza quando è il caso 
� Discutere i temi attuali 
� Prendere la leadership e dare suggerimenti (almeno all‟inizio del percorso) 

 
E deve incoraggiare il gruppo a: 

� Ascoltare 
� Comprendere 
� Esaminare e riflettere sui Gruppi d‟Acquisto Solidale 
� Cambiare i preconcetti 
� Considerare prospettive diverse 
� Sviluppare e gestire il piano dell‟Impresa Sociale 
� Prendersi la responsabilità della crescita dell‟Impresa 
� Prendere decisioni per massimizzare i risultati della relazione instaurata con il 

Mentore. 
 
Adesso scrivi qui sotto la tua definizione di: 
 

1. Mentoring: 
 
 
 

2. Mentor: 
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¾ Preparazione per avviare il vostro programma di 
formazione Social Start Up  

 
La sede/il luogo d’incontro:  prima di iniziare, dovrai visitare il luogo in cui si svolgeranno 
gli incontri. Così potrai capire l‟accessibilità per i membri del gruppo d‟acquisto solidale e 
quali sono le risorse già presenti per aiutarti a portare a termine le sessioni. Poniti le seguenti 
domande per determinare l‟idoneità di questo luogo: 

1. È facile da trovare? 
2. Si può parcheggiare vicino? 
3. Hai delle entrare per le persone disabili? 
4. Gli arredi presenti possono essere spostati a seconda delle esigenze? 
5. C‟è la rete Wi-Fi accessibile per tutti? 
6. C‟è una lavagna o un supporto per scrivere? 
7. C‟è un computer o un proiettore che puoi usare? 
8. Ci sono le lavagne a fogli mobili? 
9. Ci sono abbastanza prese ed un voltaggio adeguato per collegare molti computer? 
10. I bagni sono vicini? 
11. Ci sono nelle vicinanze delle macchinette per bevande e snacks o un bar? 

 
 
Programma Consigliato per il progetto Social Start Ups: 

Sessione 1: Per Iniziare Settimana 1 
Sessione 2: La struttura di un’Impresa Sociale Settimana 2 
Sessione 3: Pianificazione del Marketing e 
Implementazione 

Settimana 4 

Sessione 4: Vendita, Programmazione finanziaria e 
Definizione del presso 

Settimana 8 

Sessione 5: Produzione Settimana 12 
Sessione 6: Operazioni di Vendita Settimana 16 
Sessione 7:  Consolidamento e Pianificazione Futura Settimana 20 
 
Durata delle sessioni: programma Social Start Ups è fatto di sette sessioni; ogni sessione 
dura approssimativamente 4 ore. 
A discrezione del Mentore e in base alle capacità e agli interessi del gruppo, alcune sessioni 
potrebbero durare più o meno. Il Mentore dovrà quindi essere flessibile e saper modificare 
ogni sessione a seconda delle necessità. Ci si raccomanda quindi di fare un planning delle 
attività efficace per rispettare i tempi. 
Se invece si riesce a finire una sessione prima del tempo, si può passare alla sessione 
successiva se i partecipanti possono e vogliono continuare. 
A seconda dell‟argomento trattato e della tua esperienza con esso, potresti invitare colleghi o 
specialisti a condividere le loro esperienze con il gruppo di lavoro e offrire suggerimenti e 
assistenza. In ogni caso prima d‟invitare un ospite, consultati con il gruppo. 
 
Contenuti delle sessioni:  ti consigliamo di familiarizzare con i contenuti delle sessioni. 
Prima di ogni incontro, devi leggere la sessione nei dettagli per essere a conoscenza dei 
risultati e degli obiettivi proposti. È molto importante anche che tu riveda i punti delle 
sessioni precedenti per fare un follow-up del gruppo. 
Il programma Social Start Up è concreto, partecipativo e diretto all‟azione quindi assicurati 
che i seguenti materiali siano disponibili all‟utilizzo da parte dei partecipanti: 
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- Il Business Diary (che i partecipanti devono sempre portare, quindi ricordaglielo) 
- Fogli A3 e A4 e fogli per la lavagna a fogli (flipchart) 
- Fogli con il nome e il ruolo di ogni partecipante da mostrare ogni sessione (name tag) 
- Materiale per attaccare fogli alle pareti (se necessario) 
- Evidenziatori e pennarelli 
- Post-it (di vari colori) 
- Banner o poster del progetto Social Start Up 

 
Se possibile sarebbe utile avere un computer portatile, un  proiettore e un accesso internet. 
 

USARE QUESTO SPAZIO PER INSERIRE LE PROPRIE 
NOTE: 
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Sessione 1:  Avviamento 
 
¾ Preparazione per il Mentore: 

1. Leggere attentamente la sessione e abbozzare un piano su come condurla 
efficacemente. 

2. Fare il “Test della Personalità” per sapere cosa i partecipanti andranno a fare. 

3. Preparare un intervento di 3-5 minuti per presentarsi ai partecipanti. 

4. Appuntarsi alcune frasi dei partecipanti che potranno essere poi inserite nella 
Sessione 1 della versione finale degli Output di SSU. 

5. Ricordarsi di fissare le date di tutte le sessioni future insieme ai partecipanti e 
assicurarsi che le segnino sul loro Business Diary. 

 
¾ Presentazioni: 

 
o Presentarsi 

 
¾ Inizia con il presentarti come il Mentore di Social Start Ups. 
¾ Spiega come il Mentore aiuti i gruppi di acquisto solidale all‟interno del progetto SSU 

in Italia, Francia e Croazia. 
¾ Esprimi il tuo entusiasmo per il progetto SSU e per il gruppo con il quale lavorerai 

durante le prossime 7 sessioni. 
¾ Se possibile, condividi una tua esperienza precedente come Mentore. 
¾ Parla dei tuoi interessi, dei tuoi hobbies e delle tue esperienze come Mentore di 

imprese sociali/ volontariato/ gruppi d‟acquisto solidali/ start up in generale. Dato che 
SSU si rivolge ai gruppi d‟acquisto solidale, puoi scegliere di menzionare quelle 
situazioni, esperienze e contesti nei quali hai applicato le conoscenze acquisite per la 
tua vita o per la tua carriera lavorativa. 

¾ Alla fine, condividi con il gruppo le tue aspettative relative ai gruppi di acquisto 
solidale e al progetto SSU. 
 

 
SCRIVI QUI LA PRESENTAZIONE DI TE STESSO: 
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o Presentazione dei partecipanti 

 
¾ Chiedi a ciascuno di prendere 2 o 3 minuti per completare le 14 domande che 

formano il “Teamwork Personality Test” (tradotto “Test di Personalit{ per il 
Gruppo di Lavoro”). 

 
 
1. a) Sono realista in tutto quello che faccio. 

b) Mi piace lavorare in gruppo più che lavorare da 
solo. 
c) Mi piace cambiare. 

1. a) Preferisco essere pragmatico. 
b) Preferisco lavorare con persone nuove. 
c) Preferisco le idee generali ai dettagli. 
 

2. a) Sono interessato a fatti e cifre. 
b) Sono interessato alle persone, alle loro personalità 
ed opinioni. 
c) Sono interessato al pensiero creativo e al quadro 
generale. 

3. a) Il mio scopo è quello di trasformare 
le idee in pratica concreta. 
b) Il mio scopo è quello di conoscere come 
le idee influenzano le persone coinvolte. 
c) Il mio scopo è creare cambiamento. 
 

4. a) Andare dritto al punto è il miglior approccio. 
b) Considerare le altre persone e il modo in cui si 
sentono è il miglior approccio. 
c) Essere innovativo e pensare „fuori dal coro‟ è il 
miglior approccio. 

5. a) Dovremmo parlare delle cose in 
maniera chiara e pratica. 
b) Dovremmo parlare delle cose in maniera 
personale ed aperta. 
c) Dovremmo parlare delle cose in una 
maniera astratta e concettuale. 

 
6. a) Sono pragmatico nel mio approccio. 
b) Sono aperto nei confronti delle mie emozioni. 
c) Sono avventuroso. 

7. a) Mi piace applicare il mio talento per 
fare le cose concretamente. 
b) Mi piacciono soprattutto i compiti che 
prevedono il coinvolgimento di altre 
persone. 
c) Mi piace riflettere a fondo sul compito 
prima di approcciarmi ad esso. 
 

8. a) Mi piacciono le idee pratiche. 
b) Sono una persona aperta. 
c) Mi piace progettare cose nuove. 
 

9. a) Mi piacciono le materie scientifiche 
più di quelle umanistiche e artistiche. 
b) Penso alle emozioni delle altre persone 
quando interagisco con loro. 
c) Sono ambizioso. 
 

10. a) Mi piace lavorare con cifre e numeri. 
b) Sono una persona compassionevole. 
c) Ho spesso idee innovative e creative che nessun 
altro aveva pensato prima. 
 

11. a) Considero ogni prova prima di 
prendere una decisione. 
b) Sono calmo e tollerante quando lavoro 
con le altre persone. 
c) Mi piace pensare a soluzioni insolite per i 
problemi. 
 

12. a) Il mio tipo di lavoro ideale è concreto e 
funzionale. 
b) Sono davvero schietto riguardo alle mie idee. 
c) Sono veloce ad individuare nuove opportunità. 

13. a) Approfondisco le cose delle quali mi 
occupo.. 
b) Essere socievole è importante per me. 
c) Comprendo i legami tra le idee. 
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¾ Chiedi ai partecipanti di contare le risposte suddivise per A,B e C e scrivere il totale 
sui loro diari. 

¾ Chiedi ai partecipanti di dividersi in gruppi a seconda di quale maggioranza di 
risposte hanno (così si potrà visualizzare com‟è composto il team a seconda delle 
diverse personalità). 

 
¾ Presenta i diversi tipi di personalità come indicato di seguito: 

Maggioranza di A: 
“The Practical Doer” 

 
 

 

Questo tipo di personalità è fortemente pratica e ama il lavoro e 
le cose fatte bene e portate a termine. Predilige le idee che 
siano basate su prove o sull‟esperienza diretta e focalizza la sua 
attenzione su come tali idee possano essere messe in pratica. 
Organizza con cura e praticità il proprio programma e non è 
molto disposta ad affidarsi a soluzioni innovative o creative. 
Preferisce usare metodi che ha già sperimentato e s‟interessa 
molto dei fatti e delle prove tangibili. Comunica in maniera 
concisa e non si preoccupa molto delle interazioni emotive o 
sentimentali all‟interno di un gruppo. 
 

Maggioranza di B: 
“The Sociable Talker” 

 

Questo tipo di persone sono molto socievoli e estroverse; per 
questo hanno un rete sociale sviluppata e incarnano il ruolo di 
“gregari”. Sono energetici ed entusiasti quando devono lavorare 
con persone nuove e si trovano a loro agio a parlare in gruppo 
(spesso conducono la discussione o la mediano). Si impegnano 
molto a creare armonia all‟interno del gruppo e si preoccupano 
di stabilire una relazione d‟empatia nei confronti dei sentimenti 
altrui. Forse s‟impegnano meno nella realizzazione pratica delle 
idee e non prendono molto in considerazione i fatti provati e le 
esperienze precedenti. 
 

Maggioranza di C: 
“The Visionary Thinker” 

 

Questo tipo di persone hanno spesso idee grandi, innovative e 
creative per risolvere problemi e sfide. Hanno un approccio 
concettuale per il quale essi guardano più alla situazione in 
generale e trovano costantemente idee nuove. Il loro approccio 
può essere definito “astratto” e sono fedeli alle idee nelle quali 
credono. Generalmente non sono molto interessati allo sviluppo 
pratico dell‟idea dato che stanno probabilmente già pensando a 
nuovi progetti. Spesso si fanno prendere la mano e non si 
preoccupano troppo se le loro idee siano realizzabili in pratica o 
meno o di come poi effettivamente portarle a termine. 
 

 
¾ Chiedi ai partecipanti quanto si rispecchino nella descrizione della personalità fornita 

dal test e perché. 
¾ Chiedi ai partecipanti di creare un foglio con il loro nome, la loro personalità e 

un‟immagine che li rappresenti. Dovranno portare questo “name tag” ad ogni sessione. 
Ecco un esempio: 
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Alessandra 

 

Visionary Thinker 
 

¾ Dai ai partecipanti qualche minuto per presentarsi l‟uno l‟altro dicendo il loro nome, 
le loro impressioni riguardo alla personalità e per spiegare brevemente perché hanno 
scelto quell‟immagine per rappresentarsi. 

¾ Adesso spiega che tutti i tipi di personalità sono importanti in un team perché si 
completano a vicenda e forniranno le basi del successo della Start Up. Chiedi ai 
partecipanti quali pensano che siano i punti forti di ciascun tipo di personalità e come 
ognuno possa contribuire al successo della Start Up e dei gruppi d‟acquisto solidale. 
Qui ci sono alcuni suggerimenti per la discussione in gruppo: 
 

 
“The Practical Doer” 

 
 

 

x Lavora in maniera produttiva, logica, organizzata e 
sistematica. 
x È molto bravo nei calcoli, nella contabilità e sa 
preparare i report finanziari. 
x Prepara e porta a termine programmi organizzati, 
processi e sistemi. 
x Fa ricerche di mercato e analisi dei dati e porta avanti 
soluzioni pratiche. 
x Fa delle ricerche metodiche e dettagliate. 
x Eguaglierà o supererà i target di vendita stabiliti. 

“The Sociable Talker” 

 

x È capace di fare da leader ma anche di delegare compiti 
in maniera amichevole. 
x È entusiasta di lanciare il prodotto. 
x È socievole ed estroverso e quindi molto adatto a stare 
con le persone e a guidare il gruppo. 
x È molto bravo nel rapporto con il pubblico, il servizio al 
cliente, il networking e i social media. 
x Sa considerare il valore e l‟utilizzo del prodotto e sa 
promuovere il prodotto con i clienti. 
x È bravissimo nelle vendite e nel convincere i clienti. 

“The Visionary Thinker” 

 

x È in grado di considerare il quadro generale e di 
individuare le opportunità e gli scopi del progetto. 
x Usa la creatività nelle campagne di crowd funding e per 
cercare nuovi metodi di finanziamento e investimento. 
x Risolve i problemi in modo creativo ed innovativo. 
x È capace di creare campagne pubblicitarie innovative e 
creative. 
x È capace di pensare a nuovi canali di vendita e a 
strategie inusuali. 
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¾ Definizione dell’Impresa Sociale 
 
Secondo Social Enterprise UK: 

1. Le Imprese Sociali sono “attività che commerciano per uno scopo sociale o 
ambientale”, ovvero „‟attività con scopi prevalentemente sociali o ambientali, i cui 
guadagni sono reinvestiti principalmente per tali propositi nell‟azienda stessa o nella 
comunità, anziché essere guidate dalla necessità di massimizzare il profitto per 
azionisti e proprietari‟‟. 
1. “Ci sono Imprese Sociali di tutte le dimensioni, dai piccoli caffè comunitari 
alle grandi organizzazioni internazionali, ma in genere vengono avviate da una 
singola persona o da un gruppo con una passione particolare o dotato di grande 
motivazione. Possono nascere come aziende o partire da gruppi spontanei (senza che 
essi avessero la minima intenzione di creare un‟azienda)”. 

 
Una Impresa Sociale PUO’: 

1. Guadagnare il proprio denaro dalla 
vendita di prodotti o servizi (o entrambi). 
1. Coprire le proprie spese a lungo 
termine grazie alla propria attività, ma 
come la maggior parte dei business, può 
avere bisogno di un aiuto per essere 
avviata. 
2. Reindirizzare almeno il 50% dei 
propri profitti verso il suo scopo sociale o 
ambientale.    
3. Pagare il suo staff con salari equi. 
4. Avere uno scopo o una missione 
sociale/ambientale ben definita. 

 

Una Impresa Sociale NON PUO’: 
1. Esistere per dare profitto ai propri 
azionisti. 
1. Esistere per arricchire i propri capi. 
2. Contare sul volontariato, su 
sovvenzioni o su donazioni per 
sostentarsi nel lungo periodo. 

 
Esempi di imprese sociali includono: 
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¾ Sviluppo dell’idea (Brainstorming) 
 
Il Brainstorming è un processo molto importante per le imprese in grado di generare e 
sviluppare idee migliori e più numerose rispetto al lavoro individuale. 

Principi del Brainstorming: 
1. Ogni partecipante e ogni idea hanno un valore e quindi bisogna trattare tutti in 

maniera egualitaria. 
2. Tutte le idee dei partecipanti devono essere rispettate e discusse in gruppo (l‟idea 

più strana potrebbe rivelarsi la migliore). 
3. Le idee strane, innovative ed originali vanno incoraggiate. 
4. Più idee equivalgono a “più cibo per la mente” (in questo momento ci si deve 

concentrare più sulla quantità che sulla qualità). 
5. Segnare tutte le idee senza distinzioni. 
6. Collaborare e lavorare sulle idee degli altri per rafforzarle e svilupparle. 

 
Adesso è importante discutere e trovare un accordo generale sui seguenti punti: l‟aerea 
d‟interesse, la sfida di mercato, il problema, la nicchia di mercato che il gruppo di acquisto 
solidale vuole conquistare. 

Interessi del GAS 
 
 
 
 
Sfide affrontate dal GAS 
 
 
 
 
Problemi che il GAS cerca di affrontare 
 
 
 
 
Divari di mercato – opportunità per il GAS 
 
 
 
La decisione/idea comune da perseguire tramite Social Start Ups 
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¾ Compiti per i partecipanti da completare prima della Sessione 2 
 

1. Cercare l‟idea concordata con gli altri membri del GAS, e altri stakeholders interessati 
e membri della rete. 
 

2. Raccogliere ogni dato disponibile e rilevante riguardo all‟idea concordata.  
 

3. Completare la Sessione 1 sul business diary. 

 

¾ Valutazione della Sessione 1 
 

I partecipanti avranno qualche minuto per completare la checklist in maniera 
individuale sui loro Business Diaries. Una volta terminato, discutere in plenaria: 
 

1. Cosa avete imparato da questa sessione? 
2. Cosa ha funzionato in questa sessione? 
3. Cosa non ha funzionato in questa sessione? Commenti, proposte per risolvere i 

problemi e per migliorare le sessioni future. 
 
 
Segnare le risposte dei partecipanti per avere dei dati da usare nella fase di 
monitoraggio e di valutazione del progetto SSU. 
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 Valutazione del Mentore riguardo alla Sessione 1e preparazione 
alla Sessione 2 

 
Data della Sessione 1  

 
Luogo  

 
Quali sono stati i risultati positivi di questa 
sessione?   

 
 
 
 
 
 
 

Quali punti/aree richiedono un lavoro più 
approfondito? 

 
 
 
 
 
 

 
 

Compiti che i partecipanti devono portare a 
termine prima della Sessione 2 (cosa e chi). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Azioni/compiti che il Mentore deve completare 
prima di passare alla Sessione 2. 

 
 
 
 
 
 

Commenti aggiuntivi  
 
 
 
 
 
 

 
Firma del Mentore e Data  
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Sessione 2:  La Struttura della Social Start Up   
 
¾ Preparazone del Mentore: 

1. Leggere la guida e abbozzare un piano di lavoro in modo da sapere come 
condurre la Sessione . 

2. Fare una ricerca personale sull‟idea che è stata scelta durante la Sessione 1 e 
condividere i risultati di essa con il gruppo. 

3. Ripassare le tipologie individuate con il test della Personalità e spiegare come 
esse siano importanti nella Sessione che si sta per iniziare. 

4. Segnare una o due frasi dei partecipanti che potranno essere inserite nella 
Sessione 2 o nella versione finale della Mentoring Guide o del Business Diary. 

 
 
¾ Iniziare la Sessione 

 
Chiedere ai partecipanti di condividere le loro ricerche riguardo all‟idea che è stata scelta per 
l‟Impresa Sociale. Spiegare poi che alla fine della Sessione è previsto un tempo per 
finalizzare e migliorare l‟idea progetto. 
 

¾ Struttura, Ruoli e Responsabilità 
 

Struttura organizzativa del GAS: 
Esistono tre tipi: 

1. Struttura Informale: una struttura più flessibile e meno rigida di 
organizzazione nella quale i membri non firmano nessun tipo di documento. 
Questo tipo di GAS utilizza una lista di regole/guidelines per indirizzare le 
attività e per dare dei ruoli senza nessun costo addizionale. Questo è il tipo 
più comune di struttura dei GAS soprattutto per quei GAS che contano pochi 
membri. 
 

2. Struttura Collaborativa: in questo caso il GAS collabora con altre 
associazioni o cooperative già esistenti. Per fare parte del GAS i partecipanti 
devono essere membri dell’associazione e gli acquisti vengono visti come 
obiettivi per l’associazione stessa. I vantaggi di questo tipo di associazione 
includono l’utilizzo e la disponibilit{ dei locali dell’associazione, uno spazio 
per creare un magazzino per i prodotti e l’agevolazione di avere un servizio di 
segreteria e contabilità a disposizione. Ovviamente questi servizi richiedono 
dei costi aggiuntivi che vengono a pesare sul prezzo finale dei prodotti. 

 
3. L’associazione: in questo caso il GAS ha un’organizzazione più formale ma 

rimane comunque un’organizzazione non-profit. Se il GAS cresce in numero 
di membri e servizi, allora l’associazione può decidere di diventare 
indipendente, creare un marchio e usufruire dei fondi per le associazioni 
(come ad esempio usufruire degli spazi associativi messi a disposizione dai 
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Comuni). Un’associazione richiede una sorta di tesseramento e un 
memorandum delle attività svolte; inoltre tutti i guadagni e le spese verranno 
registrate a nome dell’Associazione. Normalmente, i membri pagano una 
somma annuale per la loro registrazione e questa aiuta a sostenere i costi 
dell’Associazione insieme ad un ricarico previsto sui prodotti acquistati. 

 
Una volta che il tipo di GAS che si vuole creare è stato determinato, è importante 
individuare i ruoli dei partecipanti e le loro responsabilità. Chiedi ai partecipanti di 
discutere i ruoli fondamentali e le responsabilità che essi hanno e poi, una volta 
individuati questi punti, chiedi di proporsi volontariamente per un certo ruolo. 
 

Ruolo:            Responsabilità: 
 

Responsabile Contabilità Tiene la contabilità e 
aggiorna i membri 
della Start Up sui progressi 
 finanziari. 
 

Responsabile Area Marketing Supervisiona, controlla, dirige, monitora e valuta il piano 
di Marketing, il suo budget e tutte le operazione di 
Marketing portate avanti dal gruppo. 
 

Presidente Supervisiona, controlla, dirige, monitora e valuta tutte le 
operazioni. Lavora a stretto contatto con il Vice Presidente 
e con i Managers per prendere le decisioni riguardanti le 
strategie e le operazioni. 
 

Responsabile della Produzione Supervisiona, controlla, dirige, monitora e valuta il piano 
di produzione, il budget della produzione, il design, gli 
standard qualitativi e le operazioni di produzione portate 
avanti dal gruppo. 
 

Responsabile Relazioni con il 
Pubblico 

Supervisiona, controlla, dirige, monitora e valuta tutte le 
operazioni di pubbliche relazioni e le attività di networking 
del team. 
 

Responsabile Acquisti Supervisiona, controlla, dirige, monitora e valuta tutti i 
canali di acquisto dei prodotti (i produttori), lavora a stretto 
contatto con il responsabile della Produzione per 
assicurarsi che i produttori rispettino gli standards imposti 
dall‟Impresa Sociale. 
 

Segretario Si assicura che tutti i processi siano stati discussi ed 
approvati dal gruppo e che siano coerenti con l‟idea 
dell‟Impresa Sociale. Si assicura che tutti i partecipanti 
completino i loro compiti e il loro Business Diary 
rispettando le scadenze. Si assicura che tutto il gruppo 
rispetti la tempistica, fissi le riunioni e segni le azioni 
concordate e coloro che sono stati  indicati come 
responsabili di esse. Tiene un registro dei membri con i 
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loro contatti (emails e numero di telefono) e della loro 
disponibilità. 
 

Tesoriere È responsabile del flusso di cassa della SSU (CashFlow 
Template) e lavora a stretto contatto con il Contabile per 
monitorare i conti e la salute finanziaria dell‟Impresa 
Sociale. 
 

Vice Presidente Lavora a stretto contatto con il Presidente e i Managers 
sulle decisioni strategiche e sulle operazioni. Supporta il 
Presidente e i Managers nell‟azione di supervisionare, 
dirigere, monitorare e valutare tutte le operazioni e le 
strategie messe in piedi dalla SSU. 
 

 
Chiarire i ruoli e le responsabilità servirà a determinare la struttura della leadership e di tutte 
le decisioni che verranno prese in seguito (comunicazione, condotta, autorità, responsabilità). 
Per migliorare le performance del gruppo e la sua capacità di lavorare insieme in maniera 
efficiente, assicurati che tutti i partecipanti abbiano chiari ruoli e responsabilità. Per questo è 
importante che ogni partecipante abbia un ruolo ben definito e delle responsabilità chiare e 
che sia parte attiva di tutti i processi della SSU. Tutti i ruoli hanno eguale importanza visto 
che un‟Impresa Sociale è basata sul lavoro di gruppo. 
Se più di una persona vuole ricoprire lo stesso ruolo, chiedi ai candidati di fare una 
presentazione di 2-3 minuti per spiegare perché sarebbero adatti a quel ruolo; chiedi poi ai 
partecipanti di votare in maniera scritta e anonima. Se non si riesce a raggiungere un accordo, 
sarà il Mentore a scegliere la persona. 
 

¾ Comunicazione, Negoziazione e Processo Decisionale 
Consultivo all’interno della Social Start Up 

 
Lungo il percorso della SSU, i partecipanti prenderanno delle decisioni molto importanti per 
il GAS. Il miglior approccio per prendere delle decisioni in maniera efficace e democratica è 
attraverso la consultazione e l‟espressione del pensiero di tutti i partecipanti in maniera aperta 
(dato che tutte le opinioni devono essere rispettate). 
Avere delle opinioni divergenti è utile al Processo Decisionale dato che il contributo di tutti è 
fondamentale ed è importante ascoltare e capire i punti di vista diversi dal proprio. Condividi 
con il gruppo i principi della lista sottostante e assicurati che tutti i partecipanti li sposino (dai 
comunque l‟opportunità ai partecipanti di cambiare qualche principio o aggiungerne altri per 
arrivare ad un Protocollo Decisionale condiviso che sarà utilizzo durante tutto il processo 
della SSU). 

Principi del Processo Decisionale Consultivo- da discutere con i Partecipanti: 
 

1. Sii rispettoso– avere un atteggiamento rispettoso aumenterà la tua capacitò di ascolto 
e di comprensione dei punti di vista divergenti. Se sarai capace di fare ciò vorrà dire che 
il tuo contributo alle discussioni sarà costruttivo. 
 
2. Sii attento– ascolta rispettosamente i tuoi colleghi quando espongono le loro 
opinioni/visioni. Puoi non essere d‟accordo con quello che stanno dicendo ma possono 
anche sollevare delle questioni interessanti. 
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3. Fai domande– se non hai chiaro un punto, domanda. Se non capisci qualcosa forse ci 
saranno anche altri partecipanti che hanno bisogno di una spiegazione più dettagliata. 
 
4. Negozia– attraverso la negoziazione ti accorgerai di coloro che condividono le tue 
idee e di coloro che sono in disaccordo. La chiave è sempre l‟ascolto rispettoso e attento 
nei confronti delle opinioni altrui e fare domande sensate vi aiuterà nel processo 
decisionale. 

 
5. Vota– l‟ultimo step del processo consultivo è il voto. È preferibile votare in maniera 
segreta ed anonima. I voti saranno poi contati dal Mentore; se si arriva ad un pareggio 
sarà il Mentore ad esprimere il suo voto e quindi a determinare chi vince. 
 

 

 

Una volta che tutti i partecipanti si sono 
accordati sui principi da rispettare nel 
Processo Decisionale Consultivo, scrivere i 
punti su un foglio A3 che tutti I partecipanti 
dovranno firmare (segna la data). Questo 
Protocollo sarà usato per tutte le sessioni. 
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¾ Concludere la Sessione 
 
Adesso che la struttura della SSU è stata definita insieme ai ruoli e alle responsabilità e che si 
ha un  protocollo per la comunicazione interna, usa il tempo rimanente per chiarire l‟idea 
fondante della SSU e per continuare con i risultati delle ricerche individuali (presentati ad 
inizio Sessione). Assicurati che il Protocollo sia rispettato già da subito. 
 
 
¾ Compiti per i partecipanti  da svolgere prima di passare alla 

Sessione 3 
 

1. Scrivere il proprio ruolo e le proprie responsabilità. 
2. Completare la Sessione 2 del Business Diary. 

 
¾ Valutazione della Sessione 2 

 
I partecipanti avranno qualche minute per completare la checklist in maniera 
individuale sui loro Business Diaries. Una volta terminato, discutere in plenaria: 

3. Cosa avete imparato da questa sessione? 
4. Cosa ha funzionato in questa sessione? 
5. Cosa non ha funzionato in questa sessione? Commenti, proposte per risolvere i 

problemi e per migliorare le sessioni future. 
 
Segnare le risposte dei partecipanti per avere dei dati da usare nella fase di 
monitoraggio e di valutazione del progetto SSU. 
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Valutazione del Mentore della Sessione 2 e Preparazione alla Sessione 3 
 

Data della Sessione 2  
 

Luogo  
 

Quali sono stati I risultati positive di questa 
Sessione? 

 
 
 
 
 
 
 

Quali ambiti richiedono un approfondimento?  
 
 
 
 
 

 
 

Compiti che i partecipanti devono portare a 
termine prima di passare alla Sessione 3 (cosa 
e chi). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Azioni che il Mentore deve completare prima di 
passare alla Sessione 3. 

 
 
 
 
 
 

Commenti Aggiuntivi  
 
 
 
 
 
 

 
Firma del Mentore e Data  
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Sessione 3:  Pianificazione del Marketing e Implementazione 
 
¾ Preparazione del Mentore: 

1. Leggi la sessione  e prepara un piano di lavoro. 

2. Raccogli esempi di loghi efficaci, pubblicità, pagine facebook, tweets, etc da 
condividere con i partecipanti alla sessione. 

3. Segna alcune citazioni dalle affermazioni dei partecipanti da inserire nelle versioni 
finali della Mentor Guide e del Business Diary. 

4. Questa sessione ha molte attività quindi è possibile che ti serva più tempo di quello 
previsto. 

5. Assicurati che i partecipanti capiscano di cosa hanno bisogno per iniziare il Marketing 
appena possibile. 

 
¾ Iniziare la Sessione 

 
Spiega che questa Sessione ha tre scopi: 

1. Sottolineare l’importanza dell’analisi di marketing, del planning e 
dell’implementazione del Marketing. 

2. Identificare il nome, il logo, la visione e i valori della SSU. 
3. Aiutare i partecipanti a creare un piano di marketing che possa essere messo in 

piedi prima della prossima Sessione. 
 
Ask participants to share and discuss their write ups of their role and allocated responsibilities, 
and ensure that everyone is in agreement about each other‟s roles and responsibilities. 
 
 
¾ Strumenti per l’Analisi di Marketing 

 
Spiega la PESTLE  e la SWOT analisi e completale con i partecipanti. 
 
 

PESTLE: l‟analisi PESTLE ti permette di identificare i fattori politici, economici, sociali, 
tecnologici, legali e ambientali che potrebbero avere una ripercussione sul GAS e sulla SSU 
nel future. Mostra la tua conoscenza dell‟ambiente nel quale la tua SSU sta per nascere e 
come decidi di comportanti in diversi campi. Soltanto essendo al corrente dei cambiamenti 
esterni la tua SSU può avere un vantaggio ed essere competitiva. 
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Analisi PESTLE  

 

 

Favorevoli per la Start Up 

 

Dannosi per la Start Up 

Politici   

Economici   

Sociali   

Tecnologici   

Legali   

Ambientali   

 
 
SWOT: L‟analisi SWOT permetterà l‟identificazione interna ed esterna dei punti di forza, 
delle debolezze, delle opportunità e delle minacce che hanno impatto sulla Social Start Up.  
Grazie all'identificazione dei punti di questa quattro categorie, si può procedere alla 
pianificazione delle strategie e all'implementazione della Social Start up 
 

Analisi SWOT 

 

Favorevoli per la Start Up 

 

Dannosi per la Start Up 

PUNTI DI FORZA 
(Strenghs) 

 

PUNTI DEBOLI 
(Weaknesses) 

OPPORTUNITÀ 
(Opportunities)  

MINACCE 
(Threats) 
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L’Identità della Social Start Up 

L‟individuazione dell‟identità della SSU inizia con la decisione del nome e del logo: 
1. Nome:  la SSU porterà il suo nome per molto tempo (possibilmente per sempre) 

quindi questo deve essere scelto saggiamente e deve riflettere la visione, l‟idea dei 
membri e la missione della SSU. Alcuni esempi per la scelta del nome sono: 

a. Acronimo: abbreviazione di una frase o di alcune parole che rappresentano la 
SSU. (es: IBM, AOL) 

b. Nome Descrittivo:  un nome proprio che descriva la natura del 
prodotto/servizio e la sua funzione. 

c. Nome di persona o Cognome: in alcune culture è molto popolare (es: Ford, 
Koch).   

d. Nome di fantasia:  è un nome inventato che non ha un significato proprio ma è 
facile da ricordare (es: Ebay, Google, Skype). 

e. Nome reale ma non pertinente:  una parola di senso compiuto che però non ha 
alcun legame con il prodotto/servizio offerto (es: Apple, Amazon, Lotus). 

 
Il nome prescelto deve essere: 

x Breve e accattivante 
x Creativo e nuovo 
x Facile da ricordare 
x Facile da pronunciare 
x Legale 
x Nazionale/ internazionale 
x Il dominio .com deve essere disponibile 
x Senza tempo più che di moda 
x Non ambiguo per la ricerca su Google 
 

2. Logo:così come il nome, il logo dovrà rimanere alla Social Start Up possibilmente per 
sempre. Dovrà quindi essere facilmente ricordabile e visivamente efficace e 
rappresentare l‟essenza della SSU, cosi come la sua missione, l‟idea connessa ad essa 
e la visione delle azioni future. Sarà necessario garantire che il logo sia armonico sia 
nella versione a colori che in bianco e nero e che possa essere ridimensionato in 
maniera semplice. 
 

3. Valori, Visione e Missione: Combinati insieme i valori, la visione e la missione 
guidano la SSU e tutte le operazioni connesse. Questi devono essere approvati da tutti 
i partecipanti nel momento stesso dell‟accordo e comunicati in maniera chiara a tutte 
le parti interessate attraverso operazioni di marketing mirate. 
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 Bozza per la definizione dei valori, la visione 
e la missione della Social Start Up 

 
Valori: sostengono la SSU e guidano i suoi 
comportamenti. Questi valori dovrebbero 
essere spiegati chiaramente nella Missione. 

 
 
 
 
 
 

Visione: Questo è quello che la SSU si sforza 
di raggiungere. È tutto ciò che riguarda il sogno 
di dove si vuole arrivare nel futuro. La visione 
guida e indirizza la SSU descrivendo quello 
che deve raggiungere per avere successo.  
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Missione: in una o due frasi, la missione deve 
chiaramente comunicare i valori, gli scopi e i 
servizi della SSU, così come precisato da 
statuto sulla sezione in cui si descrive come la 
visione verrà realizzata. 

 
 
 
 
 
 

 
 

¾ Sviluppare un Piano di Marketing efficace 
 
Spiega ai partecipanti che il Marketing è essenziale per il successo della SSU e quindi la 
sessione s‟incentrerà sulla pianificazione di esso. Il Piano di Marketing sarà una delle 
strategie più importanti e quindi va curato nel dettaglio. 
 
Un Piano di Marketing efficace aiuterà la SSU ad: 

1. Attrarre sia nuovi clienti che a fidelizzare quelli già consolidati 
1. Mantenere i clienti esistenti ed incoraggiarli a comprare di più e in maniera 

costante 
2.  Pensare alla sostenibilità della SSU 

 
Ogni Piano di Marketing è differente dato che dipende dalla SSU, dal suo team, 
dall‟ambiente in cui opera e dalla strategia prescelta. In ogni caso, la chiave per creare un 
Piano efficace in un ambiente prestabilito è quello di sviluppare una o più delle seguenti 
strategie: 

x Attrarre nuovi clienti. 
x Preservare quelli esistenti. 
x Incrementare l‟importo medio di vendita. 
x Incrementare la quantità di acquisiti dei clienti e la loro frequenza. 
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Per fare un piano di marketing efficace si consiglia di basarsi sui fatti, renderlo chiaro e 
coinciso cosicché tutti i partecipanti possano operarvi. 
 
 

1. Definire la fetta di mercato  
1. Quale e dov’è il tuo mercato? 
2. Chi sono i tuoi clienti tipo? 
3. I vostri clienti hanno  davvero bisogno del prodotto/servizio che proponete? Quanto 

valore danno alla vostra offerta? 
4. Quali fette del mercato sono attualmente meno servite (se ce ne sono)? Perché? 
5. Il vostro target di mercato è abbastanza ampio? 
6. Quanta competizione c’è nel settore prescelto? 
7. Avete individuato dei difetti dei vostri avversari sul mercato in modo da evitarli e, in caso, 

occupare i vuoti? 
 

2. Capire i clienti  
� Chisono i clienti? 
� Di cosa hanno bisogno/ cosa vogliono? 
� Cosali spingerebbe a comprare dalla vostra SSU piuttosto che dalla concorrenza? 
 

Per aiutarvi a rispondere a queste domande e a capire a fondo i vostri clienti, assicuratevi che 
il Piano di Marketing tenga conto dei seguenti punti: 

1. I vostri potenziali client, come comprano i servizi/prodotti simili a quelli che la 
vostra SSU propone? 

2. Quali sono le caratteristiche demografiche dei vostri potenziali clienti (età, razza, 
genere, istruzione, occupazione, salario, stato civile, presenza/assenza di figli etc.)? 

3. All’interno del vostro target di clienti quali saranno i migliori acquirenti e chi coloro 
che prendono le decisioni nel processo di comprare? (non è detto che siano la stessa 
persona: moglie/marito, project manager, agente di vendite, direttore di una 
compagnia, segretari, etc.). 

4. Quali sono le caratteristiche e i comportamenti del vostro cliente potenziale che 
influenzeranno il suo comportamento? Ad esempio: di quali informazioni ha 
bisogno per decidere di comprare da voi e come fa a reperire tali informazioni 
(passaparola, social media, televisione, radio, giornali, etc.). 

5. Da cosa sono spinti a livello emozionale i vostri potenziali clienti? 
 

3. Identificare la nicchia di mercato  
1. Fare una lista delle caratteristiche del potenziale cliente o target il più dettagliata 

possibile (stile di vita, gusti, etc.). 
2. Creare un profilo demografico che includa variabili come età, genere, occupazione, 

salario, stato civile, istruzione, località, etc. in modo da definire precisamente il 
target di mercato. 

 
Questi due passi vi aiuteranno a stabilire per quale nicchia del mercato state lavorando; se 
non riuscite ad identificarlo con chiarezza avrete poi problemi perché la SSU difficilmente 
arriverà a tutti i target di mercato. 
 
Una volta completati i due punti sopracitati, delineate come 

- Identificherete e definirete la nicchia di mercato prescelta 
- Ristringerete il campo di mercato 
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- Identificherete la vostra nicchia di mercato in maniera efficace. 
 
Tenendo in considerazione questi punti, il Vostro servizio/prodotto sarà più appetibile e il 
vostro brand si espanderà più velocemente. 

 
4. Sviluppare la comunicazione del Marketing  

Una volta identificata la nicchia di mercato, dovrete concentrarvi sullo sviluppo del Piano di 
Comunicazione. 
 
Assicurati che la Comunicazione: 

- Spieghi l’offerta della SSU 
- Sia efficace per persuadere le persone a diventare clienti. 

 
Ci sono generalmente due modi per comunicare il tuo messaggio di marketing ed entrambi 
vanno sviluppati: 

1. Elevator Pitch: corto e diretto al punto! Vedilo come se tu avessi un’unica 
opportunità nella vita per attrarre potenziali client e crea un messaggio veloce 
riguardo ai prodotti/servizi della tua SSU (max 1 minuto). 

 
2. Il messaggio completo: sviluppa un messaggio completo riguardo alla SSU e 

identifica le locations, reali e virtuali, nelle quali esso possa essere utilizzato per 
attrarre clienti/ investitori/ partners. Assicurati che il messaggio completo sia 
comunque persuasivo e coinvolgente: 
 

x una spiegazione dell‟assenza del servizio/prodotto nel mercato 
x una prova che il prodotto/servizio invece è importante e che si dovrebbe al più 
presto colmare questo vuoto 
x una spiegazione di come la vostra SSU sia quella che ha trovato la miglior 
risposta a questo problema/assenza nel mercato 
x i benefici che si trarranno dall‟usufruire dei vostri prodotti/servizi piuttosto che 
di quelli della concorrenza 
x esempi e testimonianze di clienti soddisfatti 
x una lista di prezzi, pagamenti e termini di adesione (se rilevante). 
 
 

5. Definire i canali di Marketing 
 
Ora che avete il vostro messaggio, dovrete identificare i metodi e canali attraverso i quali i 
potenziali clienti riceveranno il messaggio preparato. Questi sono i cosiddetti canali di 
marketing, i migliori canali sono quelli che raggiungono il maggior numero di persone, 
all‟interno della nicchia individuata, con il minor sforzo economico. 
 
Fate una lista dei canali di marketing che già avete a disposizione e determinate quanto essi 
siano efficaci per raggiungere i clienti. Una volta completata la tabella, identificate i canali 
sui quali dovete concentrarvi immediatamente (ovviamente quelli che hanno dei punteggi alti 
in termine di raggiungimento potenziali clienti/ investitori/ partners). 
 



32 
 

Canali di Marketing Su una scala 1 – 5, valuta quanto questo canale sia efficace per 
il raggiungimento dei clienti  

Per nulla 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

Moltissimo 

5 
 

Canale di marketing 

1) 

2) 

3) 

4) 

 

 

Puoi espandere questa tabella includendo più canali di marketing. 
 
Scegliere i settori di mercato 
 
Il percorso di commercializzazione adottato sarà largamente dipendente dal prodotto o dal 
servizio che si sta vendendo e dal segmento di mercato  su cui si sta puntando. Esempi pratici 
includono la vendita diretta ai consumatori, oppure il commercio su internet, la vendita 
tramite agenti commerciali, contraenti, etc.   
 
Fare una lista dei settori commerciali prescelti e giustificare la loro scelta: 
 
1. 

2. 

3. 

Adesso fare una lista di percorsi alternativi da sfruttare nel caso in cui i settori scelti 
inizialmente non diano i risultati sperati: 
 
1. 

2. 

3. 
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Individuare il budget efare la programmazione delle attività 
 
Il Vostro Piano di Marketing deve includere un budget realistico che vi permetta di portare a 
termine le attività di Marketing seguendo una programmazione dettagliata. È preferibile 
individuare i costi effettivi ma, quando questo non è possibile, si possono indicare delle cifre 
sommarie stimate. 
 
Impostazione del budget di marketing e calendario 
 
La scheda del piano di Marketing vi aiuterà a sviluppare e produrre una tabella che servirà ad 
implementare in maniera efficace il vostro piano. Completando la tabella dovrete essere 
capaci di identificare il budget effettivo a vostra disposizione e di compararlo con quello che 
il vostro piano richiede. Ci si augura che le due cifre siano compatibili ma se il costo è 
superiore al budget dovrete essere pronti a prendere delle decisioni con i vostri colleghi. 
 
Assicuratevi che il Piano di Marketing identifichi: 

x Ogni azione specifica del marketing. 
x Le responsabilità dei partecipanti riguardo ad ognuna di queste azioni. 
x Una cronologia di ciascuna attività. Indicare la data d'inizio e di fine e se la stessa 
attività sarà ripetuta nel tempo o sarà unica (in caso vada ripetuta indicare come e 
quando). 
x Identificare gli eventi chiave e le tappe intermedie durante l'anno. 
x Indicare come e se ci sia bisogno di esperti esterni e come si possano raggiungere 
(attraverso il Mentore, gli sponsor, il network, etc.). 
x Identificare il costo di ogni attività di Marketing e il costo totale. 
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lteriori 
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lteriori 
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1. 
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prodotto/servizio  
2. 
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reazione di m
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unicazione 
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arketing: 

a. 
L‟elevator pitch 

b. 
Il m

essaggio più lungo 
3. 

Identificazione dei canali di m
arketing 

4. 
C

reazione di un piano per ogni canale di m
arketing 

5. 
Im

postazione di social m
edia (se applicabile); 

c. 
Facebook 

d. 
C

anale Y
ouTube  

e. 
Tw

itter  
f. 

Linked In 
g. 

IN
STA

G
R

A
M

 
h. 

Includi quelli che possono essere 
rilevanti per la vostra start up sociale  

6. 
A

llestim
ento e partecipazione a riunioni ed eventi 

per creare rete 
7. 

C
reazione di un sito w

eb (se applicabile) 
8. 

C
reazione di m

ateriale prom
ozionale stam

pabile – 
poster, brochure, ecc. 

9. 
Scrittura di com

unicati stam
pa 

10. Partecipazione a m
ostre, fiere e altri eventi – 

elencali dettagliatam
ente qui 

11. Identificazione di percorsi di m
ercato 

12. C
reazione di un piano m

arketing per ogni percorso 
di m

ercato identificato 

 
 

 
 

 
 

 

C
O

STI TO
TA

LI 
 

Espandere questa tabella per includere attività più rilevanti.  
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¾ Compiti da portare a termine prima di passare alla Sessione 4 per i 
partecipanti 
 

1. Completare la PESTLE e la SWOT analisi se queste non sono state completate 
durante la sessione. 

1. Ultimare il nome e il logo della Social Start Up. 

2. Ultimare i valori, la visione e la missione nello statuto della SSU. 

3. Ultimare il piano di marketing e i suoi costi. 

4. Iniziare ad implementare il piano di marketing. 

5. Preparare una presentazione del piano di implementazione del marketing per 
aggiornare il Mentore durante la Sessione 4. 

 

 
¾ Valutazione della Sessione 3 

 
I partecipanti avranno qualche minuto per completare la checklist in maniera 
individuale sui loro Business Diaries. Una volta terminato, discutere in plenaria: 

1. Cosa avete imparato da questa sessione? 
2. Cosa ha funzionato in questa sessione? 
3. Cosa non ha funzionato in questa sessione? Commenti, proposte per risolvere i 
problemi e per migliorare le sessioni future. 

 
Segnare le risposte dei partecipanti per avere dei dati da usare nella fase di 
monitoraggio e di valutazione del progetto SSU. 
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Riflessioni del Mentore e preparazione alla Sessione 4 
 

Data della Sessione 3  
 

Luogo  
 

Quali sono stati i risultati positivi di questa 
sessione?  

 
 
 
 
 
 
 

Quali punti/aree richiedono un lavoro più 
approfondito? 

 
 
 
 
 
 

 
 

Compiti che i partecipanti devono portare a 
termine prima della Sessione 4 (cosa e chi). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Azioni/compiti che il Mentore deve completare 
prima di passare alla Sessione 4. 

 
 
 
 
 
 

Commenti aggiuntivi  
 
 
 
 
 
 

 
Firma del Mentore e Data  
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Sessione 4:  Vendite, Programmazione Finanziaria e Definizione 
del Prezzo 
 
¾ Preparazione per il Mentore: 

 
1. Leggere la sessione e preparare il piano di lavoro. 

2. Preparare alcuni appunti su cosa ci si aspetta che i partecipanti abbiano ottenuto dalla 
sessione precedente. Questo ti aiuterà a valutare l‟implementazione del piano di 
Marketing. 

3. Segnare alcune frasi dei partecipanti che potranno essere inserite nella versione finale 
della Mentor Guide e del Business Diary. 

4. Alcuni dei contenuti di questa sessione sono complessi; si consiglia d‟invitare un 
esperto a fare una presentazione sulla documentazione finanziaria e la contabilità. 

5. Prova l‟EXCEL del flusso di cassa per vedere come funziona e apporta i cambiamenti 
necessari a seconda della natura della vostra SSU. 

6. Fai pratica con gli strumenti finanziari esemplificati e assicurati di capirli in modo da 
poterli illustrare in modo chiaro durante la sessione. 

7. Assicurati che i partecipanti capiscano che devono iniziare a lavorare sulla 
documentazione finanziaria subito dopo la sessione. 

 
Cambiare visione: 

Da ‘chiedere finanziamenti’ a ‘ guadagnare soldi’ 
 
 

 
¾ Iniziare la Sessione: 

 
Spiegare ai partecipanti che questa sessione ha tre scopi: 
 
a. Primo: esplorare il planning delle vendite/ adesioni dei soci 
b. Secondo: preparare la documentazione finanziaria richiesta 
c. Terzo: monitorare e fare il follow-up del processo di creazione della SSU e del 

coinvolgimento dei partecipanti 
 
 
 

1. Chiedere ai partecipanti di presentare gli ultimi dati riguardanti 
l’implementazione del Piano di Marketing. 

2. Dai un feedback sul nome della SSU, il logo, i valori, la visione e la missione. 
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3. Dai un feedback sui materiali previsti per il Marketing e sulla loro 
implementazione. 

 
 
 

 
 

¾ Planning delle vendite/ adesioni dei soci: 
 

Ricorda che i target di vendita sono un punto critico del planning. Quindi assicurati che i 
target di vendita identificati siano misurabili, realistici e specifici. Soprattutto assicurati che 
siano SMART.   
Ovvero: 
 

Specific Measurable 
 

Achievable 
 

Realistic 
 

Time-defined 
 

 
Come vedrai nella Tabella per la Revisione del Target di Vendita, sono disponibili una varietà 
di target diversi ma non tutti potranno essere adatti alla vostra SSU. 
Quindi scegliete solo quelli che sono rilevanti e cancellate gli altri (oppure includete altri 
target che individuerete). 
Completare la Tabella vi aiuterà a identificare i Target adeguati e a tracciare la vostra 
performance per raggiungerli efficacemente. 
 
Per i prossimi sei mesi nel processo della SSU, inserire, all‟inizio del mese, il numero da 
raggiungere per il target di vendita e, alla fine del mese, inserire il numero reale delle vendite 
sulla Tabella. Ricorda, la Tabella potrà dirsi completata soltanto alla fine del programma di 
Mentoring. 
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¾ Finanza: 
 

Il report Finanziario è di fondamentale importanza dato che: 
 

� Permette di misurare la performance finanziaria e stabilire il planning future. 
� Indica i punti di forti e quelli deboli della SSU (quindi si può far leva sui punti forti e correggere 

quelli deboli una volta individuati con chiarezza). 
� Forma la base sulla quali si possono fare previsioni e monitorare i progressi. Fare previsioni è 

fondamentale dato che i costi dell‟aumento delle vendite (in caso ci fosse) sono da sostenere 
prima della vendita effettiva. 

� Fornisce le informazioni richieste dai vostri partners/ sponsors. Dovrai dimostrargli di aver fatto 
una scelta saggia ed intelligente quando hanno investito nella sart-up. 

� Indica la salute finanziaria della start-up. 
 
I più importanti strumenti per la contabilità della SSU sono: 
il flusso di cassa, l‟analisi costi/benefici, il punto di pareggio, l‟operational gearing e la decisione dei 
prezzi. Veranno presentati durante questa Sessione. 
 
 
9 Cash Flow (Flusso Di Cassa) 

 
L‟EXCEL del Flusso di Cassa/ Flusso Monetario, serve a registrare i costi veri e previsti, le spese e le 
ricevute. È molto importante inserire questi elementi durante tutta la durata del Programma Social Start-
Up. Si potrà poi espandere il registro per fare delle previsioni riguardanti i 12 mesi successi alla fase 
dello spin-off della SSU. 
 
 

Altri esempi di registri dinamici del Flusso di Cassa sono disponibili su Internet; si consiglia di cercare 
quello che si adatta meglio alla SSU ed utilizzarlo. Per comodità ne troverete uno qui da usare subito. 

È molto importante, mentre si riempie il registro, di fare delle previsioni di Flusso di Cassa realistiche e 
con dei dettagli concreti. 

Per iniziare, assicuratevi di aver inserito tutto ciò che già sapete e i pagamenti a scadenza regolate che 
dovrete sostenere nei sei mesi successivi (i salari mensili, l‟affitto, l‟assicurazione, etc.). 

 

Se si dispone di un computer e di un proiettore, condividi il file EXCEL con il gruppo e iniziate a 
completare alcune parti. 

 

Assicurati di fornire il file EXCEL ai partecipanti, soprattutto a coloro che si occuperanno della 
parte finanziaria. 
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x Regole Importanti del Flusso di Cassa 
 
x I budget devono essere sempre aggiornati 
x Bisogna comparare le previsioni con i numeri reali 
x Bisogna monitorare i risultati regolarmente 
x Bisogna controllare i costi mentre si perseguono le 

vendite 
x Bisogna controllare e monitorare i livelli di stock 
x Bisogna vedere i costi effettuati per assicurarsi 

nuovi clienti/ membri/ soci (costo del marketing) 
x Bisogna stare attenti ai pagamenti ricevuti sia per 

le vendite che per affiliazioni 
x Bisogna evitare le spese inutili o eccessive 
x Bisogna pensare a nuove forme di finanziamento 

prima che se ne abbia bisogno 
x  

x Non bisogna dare per scontato che i 
pagamenti arrivino in tempo 

x Non bisogna vincolare troppi soldi 
nelle aree non produttive o nel 
capitale d’esercizio 

x Evitare la sovrapproduzione e non 
accettare ordini che non possano 
essere soddisfatti 

 

x Gestione del Flusso di Cassa 
 

1. All‟inizio di ogni Sessione si dovrà riempire, revisionare e monitorare il registro e 
riportare i risultati ai partecipanti e al Mentore. 
 

2. Bisogna identificare le possibili fluttuazioni a breve termine dato che potrebbero 
non apparire chiaramente sui budget settimanali o mensili. 

 
3. Bisogna sviluppare un sistema d’allarme per identificare quando e come i ritardi o i 

cambiamenti inaspettati possano minare il budget della SSU. 
 

4. Bisogna essere preparati a cambiare la redditività o gli obiettivi dell’impresa se il 
Flusso di Cassa presenta, o sta per presentare, criticità. 

 
5. Bisogna minimizzare i debiti e seguire i pagamenti con attenzione. 
 
6. Bisogna generare un guadagno dalle vendite a breve termine offrendo incentivi e 

sconti per coloro che pagano in contanti. 
 
7. Bisogna essere preparati all‟eventualità che si debba rinunciare ad alcuni ordini se non 

si possono finanziare (si possono negoziare depositi o pagamenti a rate soltanto per 
ordini grandi e contratti a lungo termine). 

 
8. Bisogna tagliare i costi superflui e cercare di avere prezzi competitivi (si possono 

negoziare pagamenti a lungo termine e tempi di consegna rapidi). 
 
9. Bisogna controllare lo stock a disposizione per evitare un invenduto infruttuoso. 
 
10. Bisogna controllare la salute del Flusso di Cassa prima di compromettersi con nuove 

spese o con l‟incremento della produzione (si può ricorrere al leasing in caso di 
bisogno). 
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11. Bisogna prevedere nuovi metodi di finanziamento aggiuntivo prima che se ne abbia 
realmente bisogno (ad esempio si possono cercare più soci se i pagamenti non 
vengono coperti). 

 
12. Se necessario, bisogna vendere le linee non produttive o che danno profitto in modo 

discontinuo o negativo. 
 

 
x Benefici della previsione del Flusso di Cassa 

 
1. conoscere il budget esatto a disposizione 
2. essere capaci di pianificare le attività della SSU 
3. utilizzabile sia come uno strumento per il planning che come strumento finanziario 
4. permette di vedere ogni azione pianificata e ogni transazione eseguita 
5. permette di controllare i movimenti monetari in entrata ed in uscita 
6. fornisce degli indicatori di allerta e serve come guida alla liquidità della SSU 
7. permette d'identificare tutti i pagamenti e le ricevute di un determinato periodo 
8. permette d'identificare la situazione finanziaria all'inizio della SSU e il flusso di cassa 

in cash in ogni momento. 
9. Permette d'identificare le risposte per le posizioni e breve o a lungo termine 

(Identifies responses to respective short or long term positions?????) 
10. Un'analisi regolare del Flusso di Classa permette di identificare i momenti critici e di 

aggiustare la strategia il prima possibile. Alcuni esempi: 
a. i profitti decrescono nonostante l'aumento delle vendite 
b. i profitti lordi decrescono 
c. descrescita del Flusso di Cassa 
d. decrescita del 'market share' 
e. riduzione o crescita delle vendite o delle memberships 
f. aumento nel pagamento degli interessi che non corrisponde ad un aumento 

delle vendite 
g. aumento degli 'overheads' (spese generali/necessarie) 
h. errori ripetuti nelle previsioni di vendita 
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9 Analisi Costi/Benefici 

Questa analisi permette di avere una visione dei costi previsti da ciascuna voce di spesa 
rispetto ai benefici aspettati per determinare la migliore o più redditizia strategia di azione. La 
migliore via per dimostrare l'analisi rimane un esempio pratico: 
 
Esempio 
Analisi dei Costi e dei Benefici relativi all'acquisto di nuovi Sistemi Operativi 
Informatici per la Social Start UP. 
Un nuovo sistema operativo per computer costerà 
una cifra derivante da: 

I benefici di un nuovo sistema operativo per 
computer saranno: 
 

9 Equipaggiamento 
9 Training (formazione) 
9 Tempo (training, trasferimento da un 

sistema operativo all‟altro, messa a punto 
del nuovo sistema, etc) 

9 Perdita di attenzione al marketing e alle 
vendite mentre si porta avanti lo sviluppo e 
il trasferimento al nuovo Sistema operativo 

Totale= EU  ‎€10,000 

9 Miglioramento del servizio clienti 
9 Capacità di intraprendere marketing e 

commercio via internet 
9 Aumento nella gestione delle vendite 
9 Essere più efficaci e presenti nel web 
9 Aumentare l‟efficienza 

 
Totale= EU‎€18,000 

 

10,000 / 18,000 = 0.555di benefici 
 

Questo significa che servirà meno di un anno per recuperare i costi del nuovo sistema operativo, 
se esso viene comprato, dato che i costi rappresentano il 55% dei benefici ottenibili. 

 
 
 

9 Analisi di Pareggio 
 
Questa analisi permette di identificare il punto di Pareggio: Vendite/Clienti=Costi. Quindi, è 
un indicatore del volume delle vendite e dei clienti membri necessari a coprire i costi della 
SSU. 
 
Per determinare il punto di Pareggio, servirà: 

1. Aver fissato tutti i costi, 
2. Aver fissato la variabile dei costi di produzione di un solo elemento 

 
Una volta precisati questi elementi, si può calcolare il Pareggio d‟equilibrio. 
Il miglior modo per dimostrare come calcolarlo è tramite un caso pratico: 
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Esempio: Calcolo del punto di Equilibrio 

1. Totale per i Costi Fissi: 

Euro 1,500 al mese  

(incluso affitto, assicurazione, 
attrezzatura per ufficio, ecc.) 

 

2. Costo variabile di produzione 
di una lattina di bevanda:  

10 centesimi (che sono Euro 0,10) 

3. Prezzo di vendita al cliente / 
membro: 

25 centesimi (che sono Euro 0,25) 

4. Contributo di ciascun 
prodotto ai costi fissi:  

prezzo di vendita – costo variabile 

 

 

Pertanto il contributo di ogni lattina venduta è: 

25cent – 10cent = 15cent (Euro 0,15) 

5. Punto di Equilibrio: 
 
Costi Fissi / Contributo 

 

Pertanto per calcolare quante lattine è necessario siano 
vendute per raggiungere il punto di pareggio e coprire 
tutti i costi: 

1.500 / 0,15 = 10.000 lattine 

 

Così, sarà necessario vendere 10.000 lattine per raggiungere il punto di pareggio e 
coprire tutti i costi. 

Ogni lattina venduta oltre le 10.000 potrà dare un contributo ai profitti della start up 
sociale. 

 

Se tale importo di vendita è attuabile, allora ci sarà un obiettivo di vendita verso cui 
lavorare; se non fosse possibile si dovrebbe considerare:  

1. Aumento o diminuzione del prezzo di vendita  
2. Identificazione delle aree in cui si potrebbero fare modifiche ai costi fissi e/o 

variabili  
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I partecipanti, e soprattutto coloro che sono responsabili della documentazione 
finanziaria, dovranno adesso lavorare sul Punto di Pareggio della loro SSU. Il primo 
step è quello d’identificare i costi variabili e quelli fissi. Questo esercizio porterà ad un 
confronto finale sulla fattibilità della strategia nel quale si decideranno gli eventuali 
cambiamenti da apportare. 
 
9 Ingranaggio operativo1 

 

x L'Operational Gearing della SSU è l'effetto dei costi fissi nella relazione tra le vendite 
e i profitti operativi. Se non ci fosse Operational Gearing, i profitti operativi 
dovrebbero aumentare allo stesso modo delle vendite (se nessun altro elemento è 
cambiato).   

 
x L'effetto dell'Operational Gearing è semplice, importante ma spesso trascurato. 

 
x L'Operational Gearing aumenta se i costi fissi sono alti. 

Considera il seguente esempio: 

 1. Due imprese con differenti costi 
strutturali ma uguali profitti  

2. Adesso supponiamo che aumentino 
e loro vendite del 50% 

  Impresa A Impresa B Impresa A Impresa B 

Vendite 1,000,000 1,000,000 1,500,000 1,500,000 

Costi Variabili  700,000 800,000 

(700,000 + 
350,000) 

1,050,000 

(800,000 + 
400,000) 

1,200,000 

Costi Fissi 200,000 100,000 200,000 100,000 

Risultato 
Operativo  

100,000 100,000 250,000 200,000 

 
Osserviamo che l‟Impresa A ha un'Operational Gearing più alto, producendo 2.5× di ulteriore 
profitto del precedente 50% delle vendite aumentate, mentre l‟Impresa B ha solamente 
duplicato i profitti. 
 
Se avete tempo nella sessione, potrebbe essere un buon esercizio per i partecipanti 
sperimentare come si potrà contribuire alla pianificazione vendite/adesioni della start 
Se avete del tempo, sarebbe importante per i partecipanti sperimentare l’Operational 
Gearing per vedere i possibili profitti per i membri della SSU. 
                                                             
1 Questa sezione è adattata da http://moneyterms.co.uk/operational_gearing/ 
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Se invece il tempo a disposizione non è abbastanza, chiedere ai responsabili del settore 
finanza e planning di lavorare a questo prima della Sessione 5. 
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Pricing 
 

Scegliere una strategia per l‟assegnazione dei prezzi (Pricing) è un passo molto importante. È 
importante sia per decidere la quota associative ma anche per dare un prezzo ai prodotti/ 
servizi messi a disposizione. Di seguito troverete le più famose strategie tra le quali dovrete 
individuare quelle che più si addicono ad una SSU. 
 

Strategia del 
Pricing 

 

Descrizione 
 

Cost plus Pricing Stabilire un prezzo aggiungendo una somma fissa o una percentuale al costo di 
produzione. 
 

Penetration 
Pricing 

Stabilire un prezzo molto basso per vendere di più. Anche se questa strategia 
può non coprire tutti i costi sostenuti, può aiutare ad avere visibilità sul mercato. 
 

Target Profit 
Pricing 

Un profitto specifico è richiesto dalla vendita e quindi il prezzo viene stabilito 
seguendo questa equazione: 
 
Il profitto specifico= costi fissi + profitto + costo variabile dell‟unità (di 
prodotto/servizio venduto) diviso il volume di vendite divise in unità. 
 

Price Skimming Stabilire un prezzo alto prima che la concorrenza entri sul mercato. 
 

Predatory 
Pricing 
 

Stabilire un prezzo davvero basso per sbaragliare la concorrenza. 

Competitor 
Pricing 
 

Stabilire un prezzo simile a quello fissato dalla concorrenza. 
 

Price 
Discrimination 

Stabilire dei prezzi diversi per lo stesso bene a seconda dei mercati nei quali 
viene immesso. 
 

Lasciare ai partecipanti il tempo per discutere le strategie e decidere quali seguire. 
Ora, dare ai partecipanti del tempo per lavorare su alcuni possibili scenari. Idealmente 
dovrebbero identificare un range di prezzi possibili sul quale riflettere: 
 

1. Le migliori ipotesi 
 

2. L‟ipotesi media 
 

3. Le peggiori ipotesi 

Tutte le ipotesi devono tener conto del Punto di Pareggio 
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x Esempi di buone pratiche finanziarie da considerare 
 

1. Emettere le fatture in tempo e controllare se e quando sono in ritardo 
2. offrire uno sconto per i pagamenti immediati (possibilmente entro i 7 giorni) 
3. considerare l'addebito degli interessi per i pagamenti in ritardo 
4. identificare  e creare degli indicatori per monitorare la performance (ad esempio 

riguardanti le vendite mensili) e riconoscere se e quando il Flusso di cassa scende 
sotto al budget previsto 

5. considerare l'opzione della vendita a rate o il leasing 
6. assicurarsi che le fatture dei fornitori siano precise oppure se ci sono degli 

aggiustamenti da negoziare (come periodi di pagamento prolungati o possibili sconti) 
7. monitorare la disponibilità dello stock. Non bloccare il denaro in prodotti invenduti: 

far sì che  ci sia un turnover efficiente dei prodotti in stock in modo da soddisfare la 
domanda senza avere troppe rimanenze 

8. creare una scheda di bilancio da mostrare al Mentore durante ogni Sessione. Ogni 
scheda dovrà riflettere il periodo tra due sessioni ed identificare le spese (come sono 
stati utilizzati i fondi e come sono state utilizzate le loro fonti). 

 
 
 

¾ Attività da completare prima della Sessione 5 
 

1. Continuare a creare i materiali per il marketing, la strategia e tutto quello che ne è 
connesso.  
 

2. Lavorare al modello di Flussi di Cassa  
 

3. Completare tutti gli strumenti finanziari: analisi costi/benefici, il Pareggio, 
l'Operational Gearing, il listino prezzi.  

4. Preparare una presentazione sulla pianificazione finanziaria e documenti per 
aggiornare al mentor nella Sessione 5.  
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¾ Valutazione della Sessione 4 
 
I partecipanti avranno qualche minuto per completare la checklist in maniera 
individuale sui loro Business Diaries. Una volta terminato, discutere in plenaria: 

1. Cosa avete imparato da questa sessione? 
2. Cosa ha funzionato in questa sessione? 
3. Cosa non ha funzionato in questa sessione? Commenti, proposte per risolvere i 
problemi e per migliorare le sessioni future. 

 
Segnare le risposte dei partecipanti per avere dei dati da usare nella fase di 
monitoraggio e di valutazione del progetto SSU. 
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Valutazione del Mentore riguardo alla Sessione 4 e preparazione alla 
Sessione 5 

 
Data della Sessione 4  

 
Luogo  

 
Quali sono stati i risultati positivi di questa 
sessione?   

 
 
 
 
 
 
 

Quali punti/aree richiedono un lavoro più 
approfondito? 

 
 
 
 
 
 

 
 

Compiti che i partecipanti devono portare a termine 
prima della Sessione 5 (cosa e chi). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Azioni/compiti che il Mentore deve completare 
prima di passare alla Sessione 5. 

 
 
 
 
 
 

Commenti aggiuntivi  
 
 
 
 
 
 

 
Firma del Mentore e Data  
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Sessione 5:  Produzione 
 
¾ Preparazione per il Mentore: 

1. leggere la Sessione e delineare il piano di lavoro 

2. scrivere ciò che ci si aspetta che i partecipanti abbiano ottenuto dopo la Sessione 
precedente (questo aiuterà a valutare i loro documenti finanziari e l'implementazione 
del marketing che stanno portando avanti).   

3. Segnare alcune citazioni dai commenti dei partecipanti per inserirle nella Sessione 5 
della versione finale della Mentor Guide e del Business Diary. 

4. A seconda del tipo di prodotto/servizio proposto dalla vostra SSU potresti invitare un 
ospite a parlare di una Start Up simile e delle sue best practices. 

5. Assicurarsi che tutti i partecipanti capiscano che devono iniziare la produzione subito 
dopo la Sessione 5. 

 
 
¾ Iniziare la Sessione: 
 

Spiegare ai partecipanti che la sessione ha tre scopi: 
a. esplorare il planning della produzione e la sua implementazione 
b. rivedere la documentazione finanziaria dalla sessione passata 
c. monitorare e fare il follow up dei processi della SSU e del coinvolgimento dei 

partecipanti 
 

1. Spiegare ai partecipanti che hanno passato la metà delle sessioni previste e che è un 
buon momento per riflettere su ciò che è stato raggiunto fino a quel momento (cosa è 
stato fatto e cosa c'è da fare). 

2. Chiedere ai partecipanti di presentare un update del loro piano di finanziamento e di 
marketing. 

3. Dare un feed back. 
 
 

¾ Design del Prodotto: 
 

Quando viene fatto il design del prodotto/servizio è importante che ci sia chiarezza riguardo 
alle sue specificità e su quali siano le sue caratteristiche essenziali che costituiscono la 
priorità. Se non  si è chiari su questo punto, il prodotto/servizio non funzionerà. 

 

Dopo aver idinteficato le specificità del prodotto/servizio, si dovrebbe considerare e fare una 
lista delle specificità opzionali. Quest'ultime devono essere incluse nel design del prodotto 
pur non essendo essenziali. Una volta fatta la lista di tutte le specificità, i partecipanti avranno 
un'idea più chiara e una visione condivisa del prodotto.   
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Dare tempo ai partecipanti di discutere e concordare gli aspetti del prodotto e completare 
questa tabella sul loro business diary: 
 
 Essenziali Opzionali 

 

a. AAspetti 
Funzionali della 
Progettazione  
 

- Obiettivo dei prodotti 
- Modi in cui opera il prodotto 
- Obiettivi di Mercato 
- Sicurezza (cibo e imballaggio) 
- Tipo di imballaggio contenente il 
prodotto  
- Informazioni di base sull‟uso da 
dare ai consumatori  

- Età dei consumatori 
- Specifiche abilità e/o 
restrizioni per l‟uso del 
prodotto  
- Tipologia del consumatore 
finale  
- Uno o molteplice uso 
alimentare  
- Uso delle informazioni 
avanzate da dare ai 
consumatori  
- Valorizzazione del 
prodotto attraverso la 
certificazione  

b. Tutte le 
esigenze legali 
specifiche 

- Implementazione delle norme previste dal Regolamento (EC) N. 
178/2002 (principi e requisiti generali della legislazione alimentare), 
in particolare con il Regolamento (EC) N. 852/2004 sull‟igiene dei 
prodotti alimentari.  
- REGOLAMENTO(EU) N. 1169/2011 del Consiglio Parlamentare 
Europeo e del Consiglio Europeo del 25 Ottobre 2011 relativo alla 
fornitura di informazioni alimentari ai consumatori, che modifica i 
Regolamenti (EC) N. 1924/2006 e (EC) N. 1925/2006 del 
Parlamento Europeo e del Consiglio che abroga la commissione 
direttiva 87/250/EEC, direttiva consigliare 90/496/EEC, direttiva di 
commissione 1999/10/EC, Direttiva 2000/13/EC del Parlamento 
Europeo e del Consiglio, Commissioni Direttive 2002/67/EC e 
2008/5/EC e del Regolamento (EC) N. 608/2004. 

 
Aspetti funzionali della progettazione: Chiedere ai partecipanti come sarà effettivamente 
utilizzato il prodotto scelto. Quale funzione avrà? A cosa serve? Per identificare la sua 
funzione, usare le seguenti domande per guidare la riflessione: 

 
1. Qual è lo scopo del prodotto? 
2. In quali modi potrebbe funzionare? 
3. Può chiunque usare / consumare facilmente il prodotto oppure necessita di specifiche 

capacità / caratteristiche per farlo? 
4. Qual è il target di vendita? Quali sono le funzioni del prodotto e come si potrebbe 

consumare / usare? 
5. Cosa lo rende unico? È chiaro questo aspetto oppure necessita di complicati processi e 

dettagliate istruzioni? 
6. Come può il cliente accertarsi che il prodotto risponda alla qualità attesa? 
7. Come può essere “aggiustato” (se necessario)? 
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8. È un prodotto che viene acquistato una volta nella vita o il cliente  avrà bisogno e 
voglia di ripetere l'acquisto spesso? 

 

Specifici Requisiti Legali: chiedere ai partecipanti di parare dei requisiti legali e di fare una 
lista. Una volta fatta la lista, si dovrà discutere della conformitàai requisiti legali, dei costi e 
della fattibilità del prodotto. I risultati di questa discussione dovranno essere inseriti nel 
planning finanziario e in quello del marketing. 
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¾ Standard di Produzione e Aspettative: 
Punti che devono essere discussi dai partecipanti fino ad arrivare ad un 
accordo. 

 
Standard / Aspettative 

 
Punti da trattare Azioni concordate 

Qualità del prodotto 
 
 
 
 

  

Controllo qualità 
 
 
 
 

  

Selezione del produttore 
 
 
 
 

  

Packaging 
 
 
 

  

Deposito 
 
 

  

Distribuzione 
 
 
 
 

  

Efficacia dei processi di 
produzione 
 
 
 
 

  

Salute e Sicurezza 
 
 

 
 

 

Certificazioni 
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¾ Sicurezza, Igiene e Qualità Alimentare e Certificazione:  
 
1. Sicurezza Alimentare 
 
Se la vostra impresa sociale si occupa di prodotti alimentari, è necessario: 
a) Garantire che il prodotto alimentare sia sicuro da mangiare;  
b) Garantire che al prodotto alimentare non sia aggiunto o tolto nulla, e che non sia 

trattato in modo da essere pericoloso da consumare; 
c) Garantire che il prodotto alimentare è della qualità che si è dichiarata; 
d) Garantire che non si sta ingannando il consumatore nel modo in cui il prodotto 

alimentare è etichettato, pubblicizzato o commercializzato; 
e) Garantire la tracciabilità del prodotto alimentare, mantenendo le documentazioni 

sulla fonte del prodotto alimentare, in modo da mostrare queste informazioni 
quando richiesto; 

f) Ritirare i prodotti non sicuri e completare un rapporto sull‟incidente; 
g) Spiegare perché il prodotto alimentare è stato ritirato o richiamato, per esempio 

attraverso un volantino o un poster o attraverso i social media;  
h) Mostrare il punteggio di igiene alimentare (se si vende il prodotto alimentare 

direttamente al pubblico); 
 
Se vengono utilizzati additivi nei prodotti alimentari, è necessario:  
i) usare solamente quelli approvati; 
j) usarli solo se sono approvati per l‟uso nello specifico prodotto alimentare; 
k) assicurare che l‟additivo alimentare non superi il livello massimo consentito.  
 
2. Igiene Alimentare 
 
Parte del rispetto della sicurezza alimentare e la gestione dell‟igiene, ciò può essere 
effettuata attraverso il Piano (HACCP) Analisi dei Rischi e Controllo dei Punti Critici.  
Questo è un requisito per ogni organizzazione che si occupi della manipolazione e 
vendita di alimenti, in modo da proteggere il cibo da rischi per la sicurezza biologici, 
chimici e fisici. 
 
Materiali a Contatto Alimentare  
 
Materiali e imballaggi che ci si può ragionevolmente aspettare entrino in contatto con 
gli alimenti, vengono chiamati „materiali a contatto alimentare‟. Questi includono: 
x imballaggi; 
x attrezzature per la trasformazione alimentare; 
x pentole; 
x superfici di lavoro 
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Per mantenere i prodotti alimentare sicuri per il consumo: 
x fare in modo che i materiali a contatto con gli alimenti non trasferiscano nulla al 

cibo che toccano; 
x fare in modo che i materiali a contatto con gli alimenti non cambino il cibo che 

toccano; 
x quando ispezionati, essere in grado di mostrare da dove vengano i materiali a 

contatto con gli alimenti.  
 
Batteri e intossicazioni alimentari  
 
Per mantenere il cibo al sicuro dai batteri è necessario seguire il piano HAACP. I 
batteri che causano seri problemi di salute sono: 
x E.coli O157 e campylobacter; 
x Salmonella, in particolare con lo stoccaggio e il maneggiamento delle uova. 
 
Formazione all’igiene alimentare 
I datori di lavoro sono responsabili per la formazione dell‟igiene del personale. Può 
essere fatta attraverso un programma di formazione formale o informale, ad esempio 
una formazione sul lavoro o uno studio individuale. 
 
Allergie alimentari 
Se siete un rivenditore di cibo o un catering è necessario gestire le allergie alimentari 
durante la preparazione e la vendita dei prodotti alimentari. 
 
Ispezioni alimentari 
È possibile essere ispezionati da autorità nazionali specifiche in base a 
leggi/direttive/regolamenti in qualsiasi punto del processo di produzione e 
distribuzione alimentare.  
 
3. Qualità alimentare 
 
La qualità alimentare rappresenta le caratteristiche interne (es. chimiche, fisiche, 
microbiche) ed esterne (es. aspetto, consistenza e sapore) del cibo che sono accettabili 
per i consumatori. La qualità alimentare è un importante requisito della produzione 
alimentare, perché i consumatori di alimenti sono suscettibili a ogni forma di 
contaminazione che possa avvenire durante il processo produttivo. Oltre alla qualità 
degli ingredienti ci sono i requisiti igienico-sanitari. La qualità del cibo prevede anche 
la tracciabilità del prodotto, es. gli ingredienti e i fornitori di imballaggi, dovrebbe 
essere richiesto un richiamo al prodotto. Si occupano anche delle questioni di 
etichettamento per garantire che gli ingredienti e le informazioni nutrizionali siano 
corretti.  
 
Uno degli aspetti più importanti che sottolineano la qualità del cibo è il suo 
riconoscimento tra gli stakeholder. Il riconoscimento è dovuto alle norme che 
descrivono il prodotto alimentare, queste norme sono usate come standard di 
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riferimento nei processi di certificazione del prodotto, da parte di Enti di 
Certificazione indipendenti.  
 
4. Certificazione 
 
Nel caso più semplice la valutazione di conformità significa controllare che i prodotti, 
i materiali, i servizi, i sistemi o le persone siano all‟altezza delle specifiche di una 
norma pertinente. Per esempio un cliente potrebbe controllare che il prodotto ordinato 
da un fornitore soddisfi lo scopo per il quale è stato richiesto. Uno dei modi più 
efficaci per fare questo è quando le specifiche di un prodotto siano state definite da 
una Norma Internazionale; in questo modo sia il fornitore che il cliente sono sulla 
stessa linea d‟onda, anche se in Pesi differenti, perché usano entrambi gli stessi 
riferimenti.  

 
L’importanza della Certificazione dei Prodotti  
 
Oggi molto prodotti richiedono le prove di conformità alle specifiche, la conformità 
alla sicurezza, o altre norme prima di essere messi sul mercato. Anche semplici 
prodotti possono richiedere una documentazione tecnica che includa i dati dei test. 
Non è sempre pratico che queste attività siano svolte dai fornitori o dai clienti, così 
spesso si coinvolgono enti terzi specializzati. Inoltre la legislazione nazionale può 
richiedere che il test sia effettuato da organismi indipendenti, in particolare quando i 
prodotti hanno implicazione sulla salute o sull‟ambiente. In realtà la valutazione di 
conformità è diventata una componente importante del commercio mondiale, ed è 
spesso effettuata da organizzazioni specializzate, quali enti di ispezione e di 
certificazione e laboratori di prova.  
 
Obiettivi della Certificazione del Prodotto: 

1. Indirizzare le necessità dei consumatori, utenti e più generalmente, tutte le 
parti interessate, dando fiducia riguardo al rispetto dei requisiti specifici.  

2. Consentire ai fornitori di dimostrare al mercato che è stato attestato, da enti 
terzi e imparziali, il soddisfacimento dei requisiti specifici da parte dei propri 
prodotti. 

3. Dare fiducia a coloro che sono interessati al soddisfacimento dei requisiti, e 
sufficiente valore così che i fornitori possano effettivamente commercializzare 
i prodotti.  

 
Schemi di Certificazione del Prodotto 
 
Gli schemi di certificazione per prodotti agricoli e alimentari forniscono garanzie 
(attraverso i meccanismi di certificazione) che determinati attributi e caratteristiche 
del prodotto, del suo metodo o sistema di produzione, stabiliti dalle specifiche, siano 
stati osservati. Essi coprono una vasta gamma di differenti iniziative che lavorano 
nelle diverse fasi della catena di approvvigionamento alimentare (prima o dopo il 
cancello della fattoria; coprendo tutta o una parte della catena di approvvigionamento 
alimentare; colpendo tutti i settori o solo un segmento del mercato, ecc.). Possono 
operare al livello business-to-business (B2B) dove il supermercato o la trasformazione 
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business è destinataria finale delle informazioni, o ad un business-to-consumatore 
(B2C). Possono usare loghi, anche se molti, soprattutto gli schemi B2B, non lo fanno.  
 
Lo sviluppo degli schemi di certificazione è guidato principalmente dai fattori come le 
richieste sociali per determinate caratteristiche del prodotto o del suo processo di 
produzione, da un lato, (soprattutto per lo schema B2C), e il desiderio degli operatori 
di assicurare ai loro fornitori che soddisfano i requisiti specificati, dall‟altro lato, 
(soprattutto per lo schema B2C). Nell‟area della sicurezza alimentare, il Regolamento 
(EC) N. 178/2002 (che stabilisce i principi e i requisiti generali della legislazione 
alimentare) pone la responsabilità primaria per assicurare che il cibo e i mangimi 
soddisfino i requisiti della legislazione alimentare e verificare che tali requisiti siano 
soddisfatti, a livello degli operatori del settore alimenti e mangimi. I grandi attori 
della catena di approvvigionamento alimentare spesso si basano sui sistemi di 
certificazione al fine di accertarsi che il prodotto soddisfi i requisiti, e per proteggere 
la loro reputazione e responsabilità nel caso d‟incidenti di sicurezza alimentare.  
 
Le certificazioni private non sono necessarie per mostrare la conformità con i requisiti 
legali, ogni schema di certificazione provata per il settore agricolo e alimentare deve 
rimanere volontario. Dove gli operatori utilizzano la certificazione di conformità con i 
requisiti base, al fine di facilitare le transazioni con gli altri attori lungo la catena 
alimentare, dovrebbe essere chiaro che questa pratica non può essere utilizzata per 
differenziare i prodotti sul mercato.  
 
Gli schemi di certificazione hanno benefici: 
x per gli attori intermedi della catena di approvvigionamento alimentare, 

assicurando gli standard, proteggendo in questo modo la responsabilità e la 
reputazione per il valore di prodotti ed etichette;  

x per i produttori, aumentando l‟accesso al mercato, la quota di mercato e i margini 
dei prodotti per prodotti certificati, e potenzialmente, aumentando l‟efficienza e 
riducendo i costi di transazione;  

x per i consumatori, fornendo informazioni attendibili e affidabili sulle 
caratteristiche del prodotto e del processo. 

 
Le etichette DOP/IGP/Organico rappresentato un piccolo esempio di sistemi di 
certificazione del prodotto. Altre opportunità sono rappresentate IFS, BRC, 
Tracciabilità (ISO 22005) e sistemi volontari da costruire in base alle esigenze degli 
stakeholder.  
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¾ Attività da Completare prima della Sessione 6 
 
Continua a lavorare sul materiale e alla strategia di marketing della SSU. 
 
Continua a riempire il modello di Flusso di Cassa e a concludere  gli Strumenti finanziari. 
 
Rivedi e concludi gli Strumenti finanziari: analisi costi/benefici, il Pareggio d‟equilibrio, 
l'Operational Gearing e il listino prezzi. 

 
Concludere il Piano di Produzione e la sua implementazione. 

 
Preparare una presentazione con il tuo Piano di Produzione e la sua implementazione per 
aggiornare il mentore durante la Sessione 6. 

 
 

x Valutazione della Sessione 5 
 
I partecipanti avranno qualche minuto per completare la checklist in maniera 
individuale sui loro Business Diaries. Una volta terminato, discutere in plenaria: 

1.Cosa avete imparato da questa sessione? 
2. Cosa ha funzionato in questa sessione? 
3. Cosa non ha funzionato in questa sessione? Commenti, proposte per risolvere i 
problemi e per migliorare le sessioni future. 

 
Segnare le risposte dei partecipanti per avere dei dati da usare nella fase di 
monitoraggio e di valutazione del progetto SSU. 
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Valutazione del Mentore riguardo alla Sessione 5 e preparazione alla 
Sessione 6 

 
Data della Sessione 5  

 
Luogo  

 
Quali sono stati i risultati positivi di questa 
sessione?   

 
 
 
 
 
 
 

Quali punti/aree richiedono un lavoro più 
approfondito? 

 
 
 
 
 
 

 
 

Compiti che i partecipanti devono portare a termine 
prima della Sessione 6 (cosa e chi). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Azioni/compiti che il Mentore deve completare 
prima di passare alla Sessione 6. 

 
 
 
 
 
 

Commenti aggiuntivi  
 
 
 
 
 
 

 
Firma del Mentore e Data  
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Sessione 6:  Operazioni di Vendita 
 
¾ Preparazione del Mentore: 

1. Leggere la Sessione e immaginare il piano di lavoro da seguire. 

2. Annotare ciò che ci si aspetta che I partecipanti abbiano raggiunto dopo la Sessione 5. 
questa lista servirà a valutare il loro piano di produzione e la sua implementazione, I 
documenti finanziari e l'implementazione del marketing fino al momento presente. 

3. In questa Sessione, i partecipanti avranno bisogno di recuperare ciò che hanno deciso 
il piano di marketing, le decisioni di vendita effettuate e le previsioni fatte riguardo al 
Piano di Marketing. Riguardare ciò che è stato deciso e riportarlo qui sotto in modo 
che possa essere utilizzato in questa Sessione: 

 
 

a. Percorsi concordati per l'ingresso nel mercato: 

b. Percorsi concordati alternativi: 

c. Profilo del segmento di mercato che si sta cercando di raggiungere: 

d. Vendite mensili e target di marketing: 

 
 

4. Annotare i commenti dei partecipanti per poi inserirli nella versione finale della 
Sessione 6 della Mentor Guide e del Business Diary. 
 

5. Assicurarsi che i partecipanti capiscano che devono rendere operative le vendite al più 
presto dopo questa Sessione. 
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¾ Iniziare la Sessione: 
 
Spiegare ai partecipanti che la Sessione ha tre scopi: 

a. esplorare le operazioni di vendita 
b. revisionare la performance 
c. monitorare e fare il follow up dei progressi della SSU e del coinvolgimento dei 

partecipanti 
 

1. Spiegare ai partecipanti che sono quasi arrivati alla fine del programma Social Start 
Up e che quindi dovrebbero essere nella fase operativa (ci si augura che in questo 
momento il Mentore e I partecipanti siano d'accordo sul fatto che ci sia molto da fare, 
anche di più che nelle fasi iniziali e che I partecipanti siano fiduciosi di poter 
continuare ad amministrare la SSU dopo la fine del programma. 

2. Chiedere ai partecipanti di mostrare un update sul loro planning di produzione e 
dell'implementazione del marketing dopo la sessione precedente. 

3. Fornire un feedback riguardo alle performance del team. 
 
 

x Revisione del marketing e del target di vendita 
 
Discutere e rivedere i seguenti punti e  annotare gli eventuali cambiamenti concordati: 
 
 Cambiamenti approvati / 

Revisioni 
Azioni concordate 

 
Percorsi concordati d'inserimento 
sul mercato: 
 
 

  

Percorsi concordati  alternativi: 
 
 
 

  

Profilo del segmento di mercato 
che si sta cercando di 
raggiungere: 
 
 

  

Target mensile del marketing: 
 
 

  

Target di vendita mensile: 
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x Sales Planning/ Piano Azioni di Vendita 
 

Adesso che i target di marketing e delle vendite sono stati rivisti e concordano con le vie 
d‟accesso al mercato, i partecipanti avranno bisogno di un Piano di Vendita per ogni via al 
mercato per incontrare i rispettivi target. Assicurati che questo Piano sia realistico e 
dettagliato e possa essere immediatamente operativo: 
 
Piano azioni di vendita: necessita di essere 
completato  per ogni Percorso identificato e 
completato 

Responsabilità 
di (inserire il 

nome) 

Data di 
inizio 

Data di 
completamento  

Inserire il Percorso di Marketing identificato: 
 
Elencare passo per passo le azioni richieste 
in questa colonna (ed aggiungerne di nuove 
se necessario). 
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x Vendita Diretta:  Aspetti da considerare 

Se i partecipanti hanno indicato la vendita diretta come uno degli ingressi nel mercato, 
considerare i seguenti punti: 

x la vendita diretta è appropriata se la SSU necessita solo di un piccolo numero di 
clienti/membri 

x è ideale per il commercio interaziendale (B2B) e per la vendita di servizi professionali 
o specializzati 

x visto che avere dei feedback è molto importante, la vendita diretta permette di averne 
in maniera relativamente facile 

x la vendita diretta permette di vendere anche dei prodotti extra rispetto ai 
prodotti/servizi target della SSU 

x se non ti senti a tuo agio con la negoziazione diretta dei prezzi e con il salire e 
scendere dei prezzi nel mercato allora la vendita diretta sarà impegnativa per te ma 
migliorerai con l'esperienza. 

 
 

x Utilizzo dei Distributori:  Aspetti da Considerare 
 
Ricorrere alla distribuzione diventerà necessario se la SSU e le sue vendite crescono oltre il 
potenziale della vendita diretta. 
 
Bisogna assicurarsi che i distributori abbiano un impatto positivo sulla SSU e quindi vanno 
gestiti in maniera appropriata: 

x accordarsi sui target di vendita prima di iniziare la collaborazione e motivarli ad 
andare oltre alle quote stabilite. 

x assicurarsi che i distributori siano tanto esperti del prodotto venduto quanto voi. Se 
sono soddisfatti del prodotto venderanno molto di più. 

x Incontrarsi con I distributori regolarmente per rivedere le vendite (una volta ogni due 
settimane per iniziare e poi magari una volta al mese o ogni quattro mesi). 

 
 
¾ Suggerimenti per le vendite… 
x Mettere in pratica il metodo dell‟Elevator Pitch per spiegare i punti focali della SSU. 
x Configurare una via che rifletta l‟etica, i valori, la visuale e la missione della SSU così 

come rappresentate dalla stessa e dai suoi membri. 
x Saper parlare in maniera sicura e decisa della SSU e degli obbiettivi raggiunti. 
x Saper parlare naturalmente, spontaneamente e efficacemente senza usare appunti.   
x Essere creativi ed entusiasti riguardo la SSU e alla sua produzione 
x Condividere le considerazioni e le testimonianze  dei clienti e le storie dei membri del 

gruppo fondatore. 
x Raccontare la storia della SSU in maniera accattivante in modo che i potenziali nuovi 

clienti vogliano saperne di più   
x Usare i Social Media ed il sito internet. 
x Usare il marketing sulla carta stampata creando una grafica accattivante su poster, 

brochures, volantini. 
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x Invitare chiunque supporti la SSU e i GAS a fiere, mercati, mostre, eventi, etc. 
Circondarsi di  supporters che, negli stand, possano creare un passaparola positivo che 
attrarrà nuovi clienti. 

x Creare una bancarella o uno stand che attirino potenziali clienti. Reclutare una 
squadra artistica per lavorare sul design dello stand. 

x Avere una selezione di prodotti da assaggiare e vendere e offrire dimostrazioni o 
assaggi del prodotto. 

x Offrire  gadget come sottobicchieri, calamite, penne o qualsiasi cosa che possa attirare 
clienti allo stand .   

x Distribuire biglietti da visita e brochures e inviti per potenziali clienti / membri con 
cui rimanere in contatto per altre vendite o per domande o necessità di maggiori 
informazioni riguardo i prodotti / servizi della SSU.   

x Mantenere il servizio clienti eccellente. 
x Essere convincenti e sicuri di se' senza essere troppo invadenti. 

 
ROLE PLAY: (max 3 minuti) un partecipante incarna il venditore e un altro il cliente/ 
l’associato. Chiedi al gruppo di osservare la scena, di fornire un feedback e alcuni 
spunti di riflessione/miglioramento. 
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¾ Pianificazione delle vendite in corso: 
 
Leggere le linee guida alle quali riferirsi ogni volta che si ha bisogno:   
 
x Si consiglia di fare uno sforzo per studiare i dettagli dei percorsi di marketing, la 

strategia completa ed il budget delle vendite. 
 

x Essere sicuri di aver monitorato e rivisto i progressi fatti nel piano di vendite in maniera 
regolare e con tutti i membri del team supervisionato dal Mentore. 

 
 

x Essere sicuri di aver preso in considerazione situazioni inaspettate (come un ritardo nella 
produzione, la cancellazione di un ordine o un reclamo da parte di un cliente, etc.). 
 

x Si deve considerare il management di tutto il piano di vendite nella sua interezza. 
 
x Decidere come monitorare e interpretare i risultati riguardanti il target di vendita e 

pensare a come si possa aggiustare il piano o a come introdurre nuove misure mano a 
mano che si prosegue nell'attività. 
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x Completare il questionario con una cadenza settimanale da adesso fino a Sessione 
Numero 7 per tenere una traccia tangibile riguardo ai progressi della SSU: 

 
Inserire Data 

Valutazione del Marketing 
Cosa sta funzionando? 
1. 
2. 
3. 
4. 
5. 
Cosa ha bisogno di essere revisionato o di un’ulteriore pianificazione? 
 
1. 

2. 

3. 

4. 

5. 

Quanto sei soddisfatto/a del Marketing portato Avanti fino ad oggi? 
Per 

niente 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

Moltissimo 
5 
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¾ Compiti per i partecipanti da completare prima della Sessione 7 
 

1. Vendite, vendite, vendite. 

1. Continuare con il marketing. 

2. Aggiornare il Modello di Flusso Monetario/  di Cassa. 

3. Continuare la produzione. 

4. Preparare una presentazione del piano di vendita e della sua implementazione per 
aggiornare il Mentore prima della Sessione 7. 

5. Incontrarsi regolarmente con il gruppo di lavoro senza il Mentore da adesso fino alla 
Sessione 7. 

 
 

x Valutazione della Sessione 6 
 
I partecipanti avranno qualche minuto per completare la checklist in maniera 
individuale sui loro Business Diaries. Una volta terminato, discutere in plenaria: 

1. Cosa avete imparato da questa sessione? 
2. Cosa ha funzionato in questa sessione? 
3. Cosa non ha funzionato in questa sessione? Commenti, proposte per risolvere i 

problemi e per migliorare le sessioni future. 
 
Segnare le risposte dei partecipanti per avere dei dati da usare nella fase di 
monitoraggio e di valutazione del progetto SSU. 
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Valutazione del Mentore riguardo alla Sessione 6 e preparazione alla 
Sessione 7 

 
Data della Sessione 6  

 
Luogo  

 
Quali sono stati i risultati positivi di questa 
sessione?   

 
 
 
 
 
 
 

Quali punti/aree richiedono un lavoro più 
approfondito? 

 
 
 
 
 
 

 
 

Compiti che i partecipanti devono portare a termine 
prima della Sessione 7 (cosa e chi). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Azioni/compiti che il Mentore deve completare 
prima di passare alla Sessione 7. 

 
 
 
 
 
 

Commenti aggiuntivi  
 
 
 
 
 
 

 
Firma del Mentore e Data  
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Sessione 7:  Consolidamento e Pianificazione Futura 
 
¾ Preparazione per il Mentore: 

 
1. Leggere la Sessione e preparare il piano di lavoro. 

2. Annotare cosa ci si aspetta che i partecipanti abbiano raggiunto dopo la Sessione 6. 
Questo aiuterà a valutare la loro performance di vendita. 

3. Annotare alcuni commenti dei partecipanti che saranno poi inserite nella versione 
finale della Sessione 6 della Mentor Guide e del Business Diary. 

4. Assicurarsi che i partecipanti capiscano che, anche se questa è l'ultima sessione 
del training, dovranno continuare le operazioni relative al lancio e al 
mantenimento della SSU dopo questa sessione. 

 
 
¾ Iniziare la Sessione: 

 
Iniziare la Sessione congratulandosi con i partecipanti per essere arrivati alla fine del 
programma. Comunicare di essere tanto entusiasta quanto loro riguardo alla SSU, al suo 
lancio e alla sua crescita nel futuro. 
 
 
Spiegare ai partecipanti che la Sessione ha tre scopi: 

a. Rivedere la performance della SSU fino al momento presente 
b. Pianificare il futuro della SSU dopo la fine del programma Social Start Ups 
c. Continuare il programma Social Start Ups e continuare la crescita e lo sviluppo 

sostenibile della SSU. 
 

 
1. Chiedere ai partecipanti di presentare un update riguardo alle operazioni di marketing, 

produzione e vendita raggiunte fino ad ora. 
2. Dare un feedback riguardo alle performance del team fino al momento attuale. 
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¾ Posizione corrente: 
 
Dare ai partecipanti del tempo per discutere la posizione attuale della SSU e dove vogliono 
arrivare ad un anno ad adesso (utilizzare la tabella sottostante) : 
Revisione della Performance 
 

Dove siamo adesso 
 

Dove vogliamo essere fra 12 
mesi 

a. Turnover   
a. Vendite / Fidelizzazione   
b. Profitto   
c. Numero di dipendenti   
d. Numero di volontari   
e. Numero di membri 

esistenti 
  

f. Numero di partner di 
lavoro 

  

g. Numero prestiti bancari   
h. Numero di donatori   
i. Operazioni Internazionali   

 
¾ Pianificazione Futura: 

 
Lo scopo della Pianificazione è quella di fare un brainstorming che guiderà l'attività dei 
prossimi 12 mesi. Uno strumento che può essere utilizzato per aiutare I partecipanti a capire 
dove si situa la SSU adesso e dove essi vogliano puntare è la „Coaching Wheel‟. 
 
La Coaching Wheel deve essere completata in plenaria visto che il suo scopo è relativo alla 
SSU e non ai singoli partecipanti. 
 
Chiedere ai partecipanti di valutare ogni segmento della Coaching Wheel in base ad una scala 
da 1 a 10 (dove 10 è la performance ottimale e 1 la performance deludente). 
Ad esempio: un segmento della Coaching Wheel riguarda il Business Planning Segment 
(pianificazione del business); i partecipanti si dovranno chiedere “a che punto siamo con il 
Business Planning?” e dare un voto alla loro performance. 
 
Ripetere la domanda “a che punto siamo?” per ogni segmento della Coaching Wheel e capire 
qual'è la valutazione più adatta per i progressi fatti. 
Una volta completata, la Coaching Wheel, mostrerà la situazione corrente ed attualizzata 
della SSU. Sarà così possibile identificare, in maniera visiva, le aree in cui si è lavorato 
meglio e quelle per le quali c'è bisogno di più attenzione, di fare alcuni cambiamenti o alcune 
azioni che permettano alla SSU di raggiungere i suoi obiettivi entro un  anno. 
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Durante l'attività della Coaching Wheel, i partecipanti dovranno completare anche la tabella 
sottostante riguardante il Piano d'azione che serve a determinare le azioni che dovranno 
essere intraprese nei mesi futuri per ogni segmento. La domanda che li guiderà nel 
completamento della tabella è: “quali sono le azioni che dobbiamo intraprendere per 
raggiungere la performance ottimale in un anno?” 
 
Piano d’Azione in 12 Mesi 
 

Business Focus Azione/i Prioritaria/e Punti di Azione per i prossimi 
12 mesi  

1. Dinamiche di gruppo   

2. Team Management   

3. Business Planning   

4. Finanza   

5. Vendite / Adesioni   

6. Marketing   

7. Networking   

8. Prodotto / Servizio   

9. Motivazione   
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Si possono aggiungere altre variabili che possono essere rilevanti per i prossimi 12 mesi. 
Chiedere ai partecipanti di individuare un'azione prioritaria per ogni segmento ed inserirla 
nella colonna delle azioni prioritarie. 
In questo caso, l'attività è rivolta al piano d'azione per i prossimi 12 mesi ma la Coaching 
Wheel e la tabella del piano d'azione possono essere utilizzate per tracciare la pianificazione 
per i prossimi 3, 5 o 10 anni (gli step da seguire sono gli stessi ma con una diversa tempistica 
di realizzazione). 
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¾ Valutazione della Sessione 7 
 
I partecipanti avranno qualche minuto per completare la checklist in maniera 
individuale sui loro Business Diaries. Una volta terminato, discutere in plenaria: 

1. Cosa avete imparato da questa sessione? 
2. Cosa ha funzionato in questa sessione? 
3. Cosa non ha funzionato in questa sessione? Commenti, proposte per risolvere i 
problemi e per migliorare le sessioni future. 

 
Segnare le risposte dei partecipanti per avere dei dati da usare nella fase di 
monitoraggio e di valutazione del progetto SSU. 
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¾ Implementare il Programma Social Start Ups 

L'implementazione avverrà attraverso un'intervista d'uscita: 
1. identificare la preparazione dei partecipanti a progredire nella SSU senza bisogno di 

aiuto 

2. valutare le possibilità di sopravvivenza della SSU 

3. valutare l'apprendimento dei partecipanti, come presentano la start-up e le loro abilità 
di lancio. 

L'intervista d'uscita sarà condotta dal Mentore e da un altro collega dell'associazione alla 
quale appartiene. 
Le domande dell'intervista serviranno a conoscere i feedback dei partecipanti e sono le 
seguenti: 

1. All'interno del gruppo di lavoro cosa ha funzionato bene e cosa no? 

2. Quali sono i piani per il futuro immediato della start-up? 

3. Quali sono i piani a lungo termine? 

4. Quali sono le aree che secondo te hanno bisogno di più supporto e 
formazione ? Sapresti identificare dove poter trovare tale supporto e cogliere occasioni 
di formazione specifica ? 

5. Quanto ti senti fiducioso nel portare avanti la start-up senza essere guidato 
dal programma Social Start Ups? 

Riporta le risposte dei partecipanti in modo da utilizzarle nel monitoring e nella 
valutazione del programma Social Start Ups. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



79 
 

Riflessioni del Mentore sulla Sessione 7 
Data della Sessione 7  

 
Luogo  

 
Quali sono stati I risultati positivi di questa 
Sessione? 

 
 
 
 
 
 
 

Quali aree richiedono un approfondimento?  
 
 
 
 
 

 
 

Azioni che i partecipanti devono portare avanti  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Azioni che il Mentore deve portare avanti  
 
 
 
 
 

Commenti aggiuntivi  
 
 
 
 
 
 

 
Firma del mentore e  Data  
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