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spazio per inserimento 
immagine

• Un documento di 20 – 50 pagine

• Illustra un progetto di sviluppo aziendale (investimenti,
costi/ricavi, marketing)

• Serve a chiedere i capitali per finanziare il progetto di
sviluppo, con debito (banche, per via ordinaria o con
credito agevolato, garanzia pubblica/CONFIDI ecc.) o
nuovo capitale (investitori)

• Serve ad avere linee guida interne (un manuale interno
da seguire ed indicatori di buona gestione da
controllare mensilmente/trimestralmente)



• Presentazione sintetica del progetto di sviluppo – EXECUTIVE SUMMARY

• Presentazione dei soggetti promotori (soci e persone chiave dell’impresa)

• Descrizione del prodotto

• Descrizione dell’investimento

• Il mercato di sbocco, la concorrenza, la filiera o supply chain

• Il piano di marketing strategico – strategie commerciali

• Proiezioni economiche e finanziarie (sostenibilità e redditività dell’investimento)

GLI ELEMENTI DEL BP
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vUNA BANCA

vUN INVESTITORE ISTITUZIONALE

vUN BUSINESS ANGEL

v I VOSTRI STESSI SOCI, PER UN AUMENTO DI CAPITALE

v IL MISE, INVITALIA, FRIULIA

v LE FUNZIONI DIRETTIVE DELLA VOSTRA IMPRESA

IL BP E’ SCRITTO (E CAMBIA UN PO’) IN 
FUNZIONE DEL DESTINATARIO …
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Analisi 
Interna

dell’azienda

Analisi 
Esterna

Posizionamento (per ciascun
target)

Targeting

Segmentazione

Decisioni Analisi

Marketing Mix 
Management, che 
va fatta per ogni 

target + positioning
scelto

Mercato di riferimento

Creazione di Valore
Brand

Prodotto/Servizio

Pricing

CanaliVendite

Promozione
(push)

Comunicazione
(pull)

DELIVERY del valore

IL NUCLEO DEL BUSINESS PLAN
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Segmenti di clientela
Descrivere e quantificare i differenti gruppi di persone (B2C) e/o
organizzazioni (B2B) ai quali l’azienda si rivolge, classificando i gruppi di clienti
in relazione a comportamenti, esigenze, caratteristiche e bisogni che le
persone hanno in comune (citare le fonti utilizzate).

Mercato
Descrivere il settore di riferimento, quantificando il valore attuale e previsto
dell’opportunità di mercato per i prossimi 5 anni, fornendo elementi a
supporto del trend, grado di concentrazione e barriere all’ingresso (citare le
fonti utilizzate).

Concorrenti
Descrivere le caratteristiche distintive, modello di revenue e fatturati (ove
disponibili) dei principali attori presenti nel settore di riferimento (citare le fonti
utilizzate)

ANALISI ESTERNA: L’ANALISI DEL MERCATO DI RIFERIMENTO
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Descrivere i principali asset strategici di cui l’azienda deve disporre
per dare vita e sostenere il proprio modello di business, oltre ad
ottenere un vantaggio competitivo in termini di difendibilità
dell’iniziativa rispetto alla possibile replicabilità da parte dei
competitor.

INTELLETTUALI

FISICHE e FINANZIARIE

UMANE

ANALISI INTERNA: LE RISORSE CHIAVE ED IL TEAM
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ANALISI DI
MERCATO,

SEGMENTAZIONE, 
TARGETING, 

POSITIONING Posizionamento (per ciascun
target)

Targeting

Segmentazione

Mercato di riferimento
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ANALISI DI MERCATO

Cos’è un analisi di mercato ? E’ l’analisi di tutti quei soggetti che sono 
interessati all’acquisto di un bene o servizio e dispongono del reddito che 
consente loro l’acquisto

Trovare il valore del mercato: la somma degli acquisti annuali del nostro 
tipo di bene (prodotto o servizio), nelle varie aree geografiche di nostri 
interesse.
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Dove trovare i dati:

Dove e come trovare le informazioni per la stima della domanda 

– Basi dati Pubbliche • ISTAT, Banca d’Italia, Censimento Italia, … 

– Osservatori e Società specializzate • Osservatorio commercio 

elettronico, Osservatorio Prometeia per le Banche e il risparmio delle 

famiglie, … • Nomisma per il mercato immobiliare,…. 

– Associazioni di categoria e società di consulenza • Assintel, Ascom, 

KPMG, Accenture, … 

– Ricerche su internet da siti • Parole chiave (+ppt, pdf,…)
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TARGETING

• scelgo il mio segmento, ovvero la 
mia clientela obiettivo (esempio: 
40-50 anni, reddito medio alto, 
Europa)

• Posso sceglierne più di uno, il 
TARGET PRIMARIO e altri target 
secondari

• Posso scegliere tutto il mercato di 
riferimento, ovvero il «mass market»
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POSIZIONAMENTO

• il posizionamento strategico del prodotto è il 
processo di collocazione del prodotto nella mente 
del consumatore

• il posizionamento costituisce la base del marketing 
operativo, che deve essere coerente con il 
posizionamento di marca

• è necessario individuare gli elementi distintivi del 
prodotto che lo possono differenziare da quelli della 
concorrenza, chiamati vantaggi competitivi. 

• Per ogni target ci può essere un diverso 
posizionamento

Ci sono diverse modalità di posizionamento rispetto ai concorrenti:

• mediante differenziazione del prodotto (performance, longevità, affidabilità, 
design, novità, ecc.)

• mediante differenziazione del prezzo (pensate ad Ikea)
• mediante differenziazione dell’immagine (soprattutto dove le marche non sono 

distinguibili per caratteristiche tangibili, come Marlboro o Absolut Vodka)

13



IL MARKETING MIX NEL BUSINESS PLAN

Creazione di Valore

Brand

Prodotto/Servizio

Pricing

CanaliVendite

Promozione
(push)

Comunicazione
(pull)

DELIVERY del valore
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IL PIANO DI SVILUPPO: NON DIMENTICARE LA GANTT

EVIDENZIATE I PERCORSI CRITICI E GLI
ELEMENTI DI RISCHIO

Niente ottimismo mainstream:
dimostrare consapevolezza dei rischi
vuol dire conoscenza del mercato ed
esperienza imprenditoriale

15



E FINALMENTE I NUMERI: LA STRUTTURA DEI COSTI E DEI RICAVI

GENERALMENTE IN 3 SCENARI:

• SCENARIO OTTIMALE

• SCENARIO PROBABILE

• SCENARIO CRITICO (misura fino a quando le cose possono andare male, a livello di fatturato

e costi, ma essere sostenibili ad esempio essere in grado di pagare la rata del finanziamento)
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I COSTI E RICAVI
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LO STATO PATRIMONIALE

STATO PATRIMONIALE 2021 2022 2023 2024 2025

Immobilizzazioni Immateriali 75.720 192.330 305.347 410.072 517.736

Immobilizzazioni Materiali 576.897 620.798 571.698 519.598 464.499

Immobilizzazioni Finanziarie 0 0 0 0 0
Totale Immobilizzazioni - Attivo M/L termine 652.617 813.128 877.045 929.671 982.235 

Inventario - Magazzino - Semilavorati 5.403 19.202 35.239 58.145 91.686

Crediti verso Clienti 63.100 112.950 207.290 310.935 449.440

Altri Crediti 31.550 56.475 103.645 155.468 224.720

Liquidità 71.890 149.242 249.621 596.575 757.472

Ratei e Risconti Attivi 6.310 22.590 41.458 62.187 89.888
Totale Attivo Circolante 178.253 360.459 637.253 1.183.309 1.613.206 

TOTALE ATTIVO 830.871 1.173.586 1.514.298 2.112.980 2.595.440 

Capitale 10.000 200.000 200.000 200.000 200.000

Riserve 0 38.451 156.723 468.329 521.354

Utile dell'esercizio 38.451 118.271 311.606 530.255 838.103
Totale Patrimonio Netto 48.451 356.723 668.329 1.198.584 1.559.457 

Fondo per Rischi ed Oneri 0 11.295 32.024 63.117 108.061

Fondo TFR 12.280 28.280 56.280 107.280 175.280

Debiti Finanziari a L/T 720.000 640.000 560.000 480.000 400.000

Debiti Finanziari a Breve 15.000 65.000 65.000 65.000 65.000

Debiti verso Fornitori 16.210 38.403 70.479 105.718 152.810

Altri Debiti 12.620 22.590 41.458 62.187 89.888

Ratei e Risconti Passivi 6.310 11.295 20.729 31.094 44.944
Totale Passività 782.420 816.863 845.970 914.396 1.035.983 

TOTALE PASSIVO E PATRIMONIO NETTO 830.871 1.173.586 1.514.298 2.112.980 2.595.440 18



I FLUSSI DI CASSA
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INDICI DI CONTROLLO E REDDITIVITA’

PROFITTABILITA' 2021 2022 2023 2024 2025

ROE 6% 40% 57% 52% 24%
ROI -5% 3% 8% 14% 12%
ROS -4% 4% 8% 11% 8%
EBITDA / RICAVI 1% 21% 21% 21% 17%
UTILE / RICAVI 0% 3% 7% 10% 5%
RICAVI / ATTIVO 123% 64% 102% 130% 142%
EBITDA / ATTIVO 1% 13% 22% 28% 24%

COPERTURA DEL DEBITO 2021 2022 2023 2024 2025

EBIT / ONERI FINANZIARI -3,0 2,5 6,1 12,0 12,3
DEBITO NETTO / EBITDA 8,0 3,0 2,4 1,3 0,5
DEBITO / PATRIMONIO NETTO 5,2 13,1 5,0 2,1 1,3

CAPITALIZZAZIONE 2021 2022 2023 2024 2025

EQUITY / ATTIVO 5% 4% 12% 25% 30%
EQUITY / ATTIVO FISSO 8% 6% 18% 45% 76%

Ad esempio …
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E … ATTENZIONE AI NUMERI

• Non dimenticare i principi narrativi di Tolkien: evitare le
incongruenze, che possono nascondersi anche nei numeri

Ad es. :

sostenibilità dei tassi di crescita dei ricavi: CAGR sostenuto dal ROI

Una forte crescita del fatturato implica un forte bisogno di WCR che può arrivare solo dal ROI,
le banche raramente finanziano il circolante

Op. C.F. = Utile + Ammortamenti - ∆ WCR

• Realismo, consapevolezza dei rischi e consistenza (anche se
non necessariamente conservatività) dei numeri
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