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Innovare e bello, pero non e un strategia facile
né e a buon mercato

Ogni anno molte innovazioni sono introdotte sul mercato, ma
solo circa il 20% raggiunge gli obiettivi di vendita fissati.

Il costo dell'introduzione delle innovazioni puo anda
poche migliaia a milioni di euro per alcune grandi az
senza considerare il costo-opportunita.
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Le innovazioni possono fallire per tanti motivi

2007-2008: La linea Alixir era presentata «come un programma
alimentare... un approccio completo alla salute, benefici diversi e
sinergici... un modello nutrizionale quotidiano ...»

La Barilla ha investito dieci milioni di euro equags
tra “ricerca” e “concept” per rendersi conto di
prodotto.
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Troppo in anticipo?

2010 .... «I prodotti naturali della linea GreenSpirit,
scn & realizzati attraverso soluzioni tecnologiche d’avang

MOAOFrCO .. 'adozione convinta di una filosofia img 0
SCTRMIENAATIFERLELEY - gostenibile, ... Ne sono testimonia o]
marchio Greenspirit ...

La linea Greenspirit non de
la chiedevano, i clienti
il prezzo era superiore
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[l processo di sviluppo delle innovazioni: tantissime
idee per generare 1-2 nuovi prodotti da lanciare
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Bisogna essere veloci e snelli nella gestione delle
innovazioni. Il Build-Measure-Learn (BML) Cycle

Learn fast:

 A/Btests Fast design and
« Why's Idea production
* «Persona» exercises - Modul

* [Interfuncional teams
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A/B test

SEGMENTING YOUR
A/B TEST RESULTS

Un esperimento coj perttestare
della stessa inno mistrare la




Generazione delle idee

L'innovazione nasce da diverse fonti e anche gli affinamenti del
prodotto possono essere individuati attraverso varie tecniche

Clienti
- Richieste, reclami, complimenti

- Interviste per sapere come utilizzano il prodotto
- Focus groups

Concorrenti

Partner distributori

R&D

Altre fonti interne (sales manage
Altre fonti esterne (consulenti, ri




Sviluppo del prodotto: un lavoro di squadra all’esterno
e all'interno dell’azienda

(1) Collaborare con i fornitori

(2) Studi con R&D

(3) Prototipazione con Direzione stabilimento
(4) Attrezzature/ Impianti

(5) Test

(6) Budget economico-finanziario
(7) Previsione di lancio




Da dove arrivano le Pringle?

Lanciate da P&G nel
1967, vend
Kellog

a) Nuova forma della patatina
b) Nuovo packaging

012
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Un processo lungo 10 anni: 1956-1967

1956

P&G incarica il chimico Fredric Baur di sviluppare un nuovo tipo di patatina per rispondere ai
reclami dei consumatori: le patatine si rompono, sono unte, sono rafferme e c’e aria nei
sacchetti.

1956-58
2 anni per sviluppare le patatine a forma di sella partendo dalla pasta
tubo.
Pero Baur non riusciva a risolvere il problema del gusto e alla fin
cassetto.

1965
Un altro collaboratore del reparto R&D, A
riusci a migliorare il gusto. Anche se Bau
il nome di Liepa.
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Un ingegnere meccanico si occupo di svil
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Anche il pack fu costantemente innovato

Red Can Evolution

1968 1978 1980 1989 1992 1996

p—— T

In pochissimo tempo le Pringles conquist
2012 erano la quarta marca di snack sul



La diffusione dell'innovazione sul mercato: un
processo epidemico, di contagio

Innova tars | Euarly Adopters Early Majority
kL Jd4%

[l segmento degli «Innovat
«contagio» e del passapar



Un modello di riferimento per misurare la domanda
(modello di Bass)

I modelli epidemici sono interessanti per studiare come si diffonde I'innovazione. Uno dei modelli
di riferimento e quello di Bass (1969):
a) Stimare un insieme M di potenziali adottanti dell’'innovazione
b) Alcuni di loro adottano da soli (Innovators) con probabilita p
c) Altri sono Imitatori, e la loro adozione dipende da:
a) Iltasso di imitazione g moltiplicato per P
b) Il numero dei clienti che gia usa il nuovo prodotto N
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Bass’ Diffusion Curve
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Come avviene I'adozione a livello di singolo cliente
(Modello AIDA): Awareness =2 Interesse > Desiderio =2 Azione

[ responsabili del marketing usano questo
modello per presidiare tutti i punti di
contatto con i clienti, per far conoscere
I'innovazione e stimolarli all'acquisto. E
fondamentale partire dagli Innovatori
per attivare il passaparola e I'imitazione.
Gli Innovatori sono gli opinion leader del
settore

[si pensi agli influencer e al loro costo per STAGE | ACTION
capire quanto puo valere un loro consigli )4 |

STAGE | AWARENESS

CONSUMER GETS TO KNOW THAT
PRODUCT X EXISTS.

STAGE | INTEREST

GONSUMER READS ABOUT THE
PRODUCT BENEFITS AND HOW IT WILL
BE USEFUL TO HIM.

STAGE | DESIRE
CONSUMER DEVELOPS A LIKING FOR
03 THE PRODUCT.
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Immaginare il “viaggio” di un potenziale cliente e le
tappe =2 customer journey

Pupa non ha mai fatto skincare e cerca un contoterzista.
Va su Google e digita keywords: contoterzista skincare,
produzione skincare, contract manufacturer skincare.
Trova OPAC insieme ad altri 4.

Google

Guarda i siti di ciascuno. Cerca indizi sull’affidabilita
dell’azienda: storia (anni), cerca i clienti ma non li trova,
cerca i servizi (R&D interno, produzione interna, grafica).
Ne rimangono 3.

Guarda i social.

Invia una email e un recapito.

Risponde il responsabile e si fissa un incontro.
dell’incontro.
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Predisporre un piano di comunicazione integrata per
accompagnare il cliente nel viaggio

Strumenti Cliente Lead Cliente Prospect Cliente primo
acquisto

E-mail marketing (Newsletter?) XXX (OPAC skincare) X (OPAC partner affidabile) anks)

SEO XXX (OPAC nei primi x) X

Fiere (Make UP in Paris e Make Up XXX

in New York) e attivita in fiera

Sito Internet XXX

LinkedIn X

Instagram >

Presentazione Divisione OPAC
Skincare PPT

Company profile OPAC
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