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 MARKETING MIX
 7IL MARKETING OPERATIVO
 MARKETING MIX
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 Riprendiamo il Processo di Marketing
 Obiettivi strategici
 Segmentazione e TargetingScelta del /dei segmenti di mercato
 PosizionamentoDefinizione degli aspetti distintivi sui quali vogliamo essere
 percepiti come diversi e preferibili
 Value propositionDefinizione del benefit/valore che intendiamo trasmettere al cliente
 Marketing MixProgettazione del programma delle leve/azioni di marketing
 Realizzazione e controllo
 -Influenza dei fattori esterni
 Comprensione dell’ambiente esterno-Ampiezza, struttura, tendenze del mercato-Segmentazione-Concorrenza-Esigenze e attese dei clienti-Influenza dei fattori esterni
 Comprensione della propria posizione di mercato-Confronto tra le prestazioni di mercato nostre e dei concorrenti-Diagnosi delle cause della diversità di prestazioni
 Nostre forze e debolezze vs. i concorrenti
 OP
 ER
 AT
 IVO
 ST
 RA
 TE
 GIC
 O
 Opportunità e minacce
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 LE LEVE DEL MARKETING MIXper il governo della domanda ed il raggiungimento degli obiettivi
 Prodotto-servizio
 Prezzo
 Posto (DISTRIBUZIONE)
 Pubblicazione (COMUNICAZIONE)
 Personal Relationship & Selling
 +
 Promozione, strumento complementare di rinforzotemporaneo
 Prodotto-servizio
 Prezzo
 Posto (DISTRIBUZIONE)
 Pubblicazione (COMUNICAZIONE)
 Personal Relationship & Selling
 +
 Promozione, strumento complementare di rinforzotemporaneo
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 PRODOTTO PREZZOPUNTO DI VENDITA(DISTRIBUZIONE)
 PUBBLICAZIONE(COMUNICAZIONE)
 PERSONAL SELLING
 Entità volta a soddisfare leesigenze (bisogni) delpotenziale cliente.Può essere un prodotto, unservizio, un bene immateriale,ecc.
 Include le funzionalità, lagamma, il marchio, i termini digaranzia, ...........
 Insieme di decisioni chefissano l’entità e lemodalità dei pagamentierogati in cambio delprodotto/ servizio.
 Insieme di decisioni chefissano l’intensità e lemodalità con cui i prodottie/o i servizi vengono residisponibili al cliente.
 Include: i diversi tipi di canalidistributivi, la densità e ladistribuzione spaziale deipunti di fornitura, i tempi diconsegna, le politiche diremunerazione degliintermediari, .........
 Attività aventi lo scopo direndere nota l’offerta, creareconsapevolezza e interesse.Si realizzano con mezzi dicomunicazione di massa(pubblicità, annunci, fiere emostre,sponsorizzazioni),comunicatistampa, Internet
 Attività aventi lo scopo direndere nota al cliente odal prospect l’offerta,creare consapevolezza einteresse, e rimuovere leeventuali barriereall’acquisto ed ottenere lasua preferenza.Si realizzano con l’azionepersonale di venditoridiretti /indiretti, agenti.
 Promozione di Prodotto Promozione di Prezzo Sostegno allaDistribuzione
 Sostegno allaComunicazione
 Strumenti aggiuntivi aventi loscopo di indurre uncomportamento favorevoleimmediato per un periodolimitato di tempo attraverso ilrinforzo del mix di prodotto.
 Strumenti aggiuntiviaventi lo scopo diindurre uncomportamentofavorevole immediatoper un periodo limitatodi tempo attraverso ilrinforzo del mix diprezzo.
 Es.: riduzione di prezzoper un prodotto a fineserie, sconti particolaritemporanei.
 Strumenti aggiuntivi aventi loscopo di indurre uncomportamento favorevoleimmediato per un periodolimitato di tempo attraverso ilrinforzo del mix didistribuzione.
 Es.: riduzione dei tempi diconsegna per sopperire aparticolari esigenzetemporanee della clientela.
 Strumenti aggiuntivi aventi loscopo di indurre uncomportamento favorevoleimmediato per un periodolimitato di tempo attraverso ilrinforzo del mixdicomunicazione.
 Es.: partecipazione ad unafiera; assunzione temporaneadi venditori.
 MIX
 DI
 BA
 SE
 MIX
 DI
 RIN
 FO
 RZ
 OMIX DI BASE E MIX DI RINFORZO

Page 5
                        

Marketing Industriale e dei Servizi - A.A. 14 - 15 - Marco Daz 5
 Ruolo primario del responsabile di Marketing è trovare la correttacombinazione delle leve in relazione alle caratteristiche del mercatoobiettivo: congruenza delle «5 P» con le «6 O», tenendo conto delcontesto
 Le leve si differenziano tra loro per la facilità/velocità con cuipossono essere modificate, per i tempi entro cui si manifestal’effetto della modifica, per la durata dell’effetto stesso e perl’investimento.
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 MERCATOOBIETTIVO
 – OFFERTA
 – OBIETTIVI
 – OCCASIONI
 – OCCUPANTI
 – ORGANIZZAZIONE
 – OPERAZIONI
 MARKETINGMIX
 PRODOTTO
 • CARATTERISTICHEFUNZIONALI
 • QUALITA’
 • MANUTENIBILITA’
 • DESIGN
 • MARCA
 • PACKAGING
 • GARANZIA
 • CONSEGNA (Termini emodalità)
 • SERVIZIO ASSISTENZA
 • …
 PREZZO
 • PREZZO di LISTINO
 • SCONTI ed ABBUONI
 • TERMINI e CONDIZIONI DIPAGAMENTO
 PUNTO DI VENDITA
 (DISTRIBUZIONE)
 • CANALI
 • COPERTURA
 • LOCALIZZAZIONE
 • SCORTE
 • TRASPORTI
 PUBBLICAZIONE
 (COMUNICAZIONE)
 • PUBBLICITA’
 • COMUNICATI STAMPA
 • FIERE E MOSTRE
 PERSONAL
 SELLING
 • AZIONEPERSONALEVENDITORI DIRETTI,INDIRETTI, AGENTI
 OPERATIONAL MARKETING MANAGEMENT:CONGRUENZA DELLE 5 P CON LE 6 O
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 Elementi forti
 Il Marketing mix deve essere coerente al suo interno
 Mix vs list
 Il Marketing mix deve essere coerente con le scelte di MarketingStrategico
 Traduzione operativa
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 7.ALE POLITICHE DI
 PRODOTTO/SERVIZIO
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 7.A.1 La gestione del Ciclo di Vita
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 COS’È IL CICLO DI VITA / 1
 Modello che descrive l’andamento tipico dei volumi di vendita neltempo
 – Maggior parte dei prodotti manifesta andamento variabile dellarichiesta, fino ad azzerarsi quando:
 Il bisogno cessa
 Il prodotto è obsoleto
 Le preferenze degli utenti si rivolgono altrove
 La concorrenza si fa sentire
 – Si distinguono 4 stadi:
 Introduzione
 Crescita
 Maturità
 Declino

Page 11
                        

Marketing Industriale e dei Servizi - A.A. 14 - 15 - Marco Daz 11
 COS’È IL CICLO DI VITA / 2
 Tipicamente, si ha una curva concava verso il basso.
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 MOLTE AZIENDE RINUNCIANOAD ESSERE “PIONIERI”
 MOLTE AZIENDE RINUNCIANOAD ESSERE “PIONIERI”
 IL CICLO DI VITA DEL PRODOTTO
 1 - STADIO DI INTRODUZIONE
 PROCESSO DI DIFFUSIONEIL PRODOTTO È SCONOSCIUTO ED IL TASSO DI SVILUPPO È POSTITIVO
 – > O < COMPLESSITA’ PRODOTTO
 – LIVELLO DI NOVITA’
 – RISPONDENZA AI BISOGNI
 – PRESENZA Pro dotti FUNGIBILI
 – POSIZIONAMENTO DEL PRODOTTO
 – ENTITA’ DELLO SFORZO DI MARKETING
 ALTI COSTI DI COMUNICAZIONE, ALTI RISCHI (-> flop)
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 IL CICLO DI VITA DEL PRODOTTO
 1 - STADIO DI INTRODUZIONE / 2
 PROBLEMA DI PREZZO
 – ALTO?
 PER AMMORTIZZARE RAPIDAMENTE L’INVESTIMENTO
 – BASSO?
 NEL TENTATIVO DI SCORAGGIARE POTENZIALI CONCORRENTI
 DISTRIBUZIONE SELETTIVA
 AZIONE DI MARKETING VOLTA ACONVINCERE A PROVARE
 AZIONE DI MARKETING VOLTA ACONVINCERE A PROVARE
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 NECESSITA’ DI DIFFERENZIARSI
 IL CICLO DI VITA DEL PRODOTTO
 2 - STADIO DI CRESCITA
 AZIONE DI MARKETING VOLTA A CONVINCERE APREFERIRE LA PROPRIA MARCA
 AZIONE DI MARKETING VOLTA A CONVINCERE APREFERIRE LA PROPRIA MARCA
 AUMENTA IL NUMERO DEI CONCORRENTI
 ALCUNI COMINCERANNO A PRATICARE PREZZI PIÙ BASSI AVVALENDOSIDEI PROGRESSI DELLA TECNOLOGIA O ACCONTENTANDOSI DI PROFITTIINFERIORI PUR DI INTENSIFICARE LE VENDITE
 AUMENTANO I CANALI DI DISTRIBUZIONE
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 IL CICLO DI VITA DEL PRODOTTO
 3 - STADIO DI MATURITA
 AZIONE DI MARKETING VOLTA ADAUMENTARE LA FEDELTA’ DEL CLIENTE
 AZIONE DI MARKETING VOLTA ADAUMENTARE LA FEDELTA’ DEL CLIENTE
 SI AVVERTONO I SINTOMI DI UNA SATURAZIONE
 SI CONCENTRANO GLI SFORZI PER CONQUISTARE E MANTENERE LEPREFERENZE DEI CONSUMATORI
 RIDUZIONE COSTI ALTI VOLUMI
 FARE LEVA SUI SERVIZI
 LO STADIO DI MATURITÀ GENERALMENTE DURA FINO A QUANDO:
 – COMPAIONO PRODOTTI SOSTITUTIVI
 – MUTAMENTI RADICALI NELLE ABITUDINI DEL CONSUMATORE
 – MUTAMENTI TECNOLOGICI CHE RENDONO OBSOLETO IL PRODOTTO
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 IL CICLO DI VITA DEL PRODOTTO
 4 - STADIO DI DECLINO
 GENERALE DEPRESSIONE DEI PREZZI E DEI PROFITTI
 PROCESSO DI CONCENTRAZIONE DEL SETTORE
 Si rivitalizza il prodottoSi cercano nuove applicazioni
 Si elimina il prodotto
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 GESTIONE DI MATURITA’/DECLINO
 REVITALIZZAZIONE…
 SI INVENTANO NUOVE APPLICAZIONI…
 USCITA…
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 A. Rivitalizzazione del prodotto
 > frequenza d’acquisto dei Clienti attuali
 > varietà di uso dei clienti attuali
 Nuovi clienti
 Miglioramento del prodotto
 – Nuove funzionalità
 – Migliore qualità
 Aumento del valore per il Cliente tramite aggiunta di servizi
 PRODOTTO PRODOTTO + (ULTERIORI) SERVIZI
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 ESEMPIO: C.D.V. NYLON della DUPONT
 “RICERCA SISTEMATICA DI NUOVE APPLICAZIONI DEL MATERIALE DI BASE”
 APPLICAZIONI NEL SETTORE MILITARE
 PRODUZIONE DI MAGLIERIA
 PRODUZIONE DI TAPPETI, PNEUMATICI …….
 B - NUOVI IMPIEGHI
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 C - USCITA
 L’USCITA DEVE ESSERE ACCURATAMENTE GESTITA (GESTIONEPROGRAMMATA DELLA TRANSIZIONE)
 – PROMOZIONI DI PREZZO
 – RITARDARE L’INTRODUZIONE FINO A SMALTIMENTO SCORTE
 – MANTENERE IN GAMMA A UN PREZZO PIÙ BASSO
 TALVOLTA ESISTONO BARRIRE ALL’USCITA CHE NON PERMETTONOALL’IMPRESA DI USCIRE COMPLETAMENTE DAL SETTORE.
 – PER MOTIVI D’IMMAGINE E COMPLETEZZA DI GAMMA
 – PER MOTIVI LEGISLATIVI
 – PER MOTIVI FINANZIARI
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 CARATTERISTICHE, OBIETTIVI E STRATEGIE DEL CICLO DI VITA DELPRODOTTO
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 DI CHE COSA STIAMO PARLANDO?
 È PIÙ CORRETTO PARLARE DI CICLO DI VITA DELLA DOMANDA, PERCHÉ ÈQUESTO IL VERO DRIVER
 IL CICLO DI VITA DIPENDE NON SOLO DAL PRODOTTO MA ANCHE DALCONTESTO E DAL MARKETING MIX
 – QUESTA OTTICA SI PRESTA MEGLIO AD AMPLIARE IL CONCETTO DICDV A DIVERSI LIVELLI:
 FAMIGLIE DI PRODOTTI/SERVIZI
 SETTORI INDUSTRIALI
 SOLUZIONI TECNOLOGICHE
 A SECONDA DEI PUNTI DI VISTA, MUTA LA FORMA DEL CDV
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 Bisogno primario
 Categoria di prodotti / servizi
 Settore industriale
 Gamma prodotto servizio
 Prodotto servizio
 DIVERSI LIVELLI DI AGGREGAZIONE II
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 Esempi BRAND
 Notebook Toshiba Portégè R100 Toshiba
 Famiglia dei Notebook
 Entry LevelCompaq/Toshiba/Dell
 I Notebook Tutti i marchi
 Personal Computer
 Calcolo / Elaborazione /
 Comunicazione
 Categorie di
 Prodotti/Servizi
 Settore industriale
 Bisogno Primario
 ENTITA’
 Prodotto/Servizio
 Singolo
 Gamma di
 prodotti/servizi
 Maggio
 raggre
 gazi
 one
 DIVERSI LIVELLI DI AGGREGAZIONE IIEx. Notebook computer
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 DIVERSI LIVELLI DI AGGREGAZIONEEx. Sigarette (aggregazione basata sulla forma)
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 Le tecnologiee prodotti sialternano, laesigenza dicomunicazione voce/datinon si arresta
 ANCHE NELLA TELEFONIA
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 CICLO DI VITA - BISOGNO-TECNOLOGIA-PRODOTTOAMPLIFICAZIONE DEI SEGNALI DEBOLI (RADIO)
 CICLO DELLA DOMANDA (C)
 – C1- Stadio di sviluppo (1940)
 – C2 - Stadio di maturità (1960)
 CICLO DELLE TECNOLOGIE (T)
 – T1 - Valvole termoioniche
 (1910 - 1950_declino)
 – T2 -Tecnologia a stato solido
 (1945+)
 CICLO DEL PRODOTTO (P)
 Nonostate l’evoluzione tecnologica da T1 aT2, i leader del settore non si sonoconvertiti alla nuova tecnologia!
 – Mercato fu invaso da nuovi entranti
 Fairchild, Motorola, Transitron
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 SOSTITUZIONE IMPROVVISADI UNA TECNOLOGIA: DISCONTINUITÀ

Page 29
                        

Marketing Industriale e dei Servizi - A.A. 14 - 15 - Marco Daz 29
 Il CONCETTO DEL CICLO DI VITA DEL PRODOTTO
 È UN CONCETTO/UN PRINCIPIO CHE GUIDA LE STRATEGIE DI MARKETINGE CI RICORDA
 – LE FORZE CHE AGISCONO SUL MERCATO (VOLUMI, PROFITTI, COSTI)
 – CHE IL PRODOTTO HA UNA VITA LIMITATA E QUINDI CI CONSIGLIA DIINVESTIRE IN R&S, INNOVAZIONE E MARKETING
 – L’ESIGENZA DI MANTENERE UN PORTAFOGLIO PRODOTTI EQUILIBRATOPER AVERE UN CASH-FLOW EQUILIBRATO
 – CHE NEI DIVERSI STADI DEL CDV DI UN PRODOTTO CORRISPONDONOANCHE LEVE DI PRODUZIONE, FINANZA, ORGANIZZATIVE ECC DAGOVERNARE
 Il CDV non è una legge, con t come variabileindipendente, ma riflette la risultante di diverse forze /
 decisioni / azioni per contendersi i mercati
 Il CDV non è una legge, con t come variabileindipendente, ma riflette la risultante di diverse forze /
 decisioni / azioni per contendersi i mercati
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 CICLO DI VITA: POSIZIONAMENTOSUL MERCATO E STRATEGIA
 Il modello del ciclo di vita fornisce indicazioni qualitative sulle politiche /strategie più corrette da seguire per la gestione dei prodotti, in funzione dellafase del ciclo in cui si trovano.
 – Il concetto di completezza o equilibrio del portafoglio prodotti…
 – L’accelerazione del ciclo di vita per mantenere, a parità di altrecondizioni, la quota di mercato battendo la concorrenza. Cosi facendo, sitagliano le fasi di tarda maturità e di declino introducendo nuovi prodottisul mercato. Un concetto definito come la trappola accelerativa….
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 ESEMPIO EQUILIBRIO DEL PORTAFOGLIO PRODOTTI
 A300
 A310
 A320
 A330
 A350
 A380
 Fonte: Malaval
 EQUILIBRIO DI PORTAFOGLIO PRODOTTI DELLA AIRBUS
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 RIDUZIONE DEL CICLO DI VITACOME ARMA COMPETITIVA?
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 ESEMPI RIDUZIONE CDVPER ARRIVARE PRIMI SUL MERCATO
 HP (PC INDUSTRY).
 – ORA, DURATA CDV=6/12 MESI.
 – 5 ANNI FA DURATA CDV=3/5 ANNI.
 3M
 – IL FATTURATO DA PRODOTTI NUOVI MISURA Il ° DI INNOVAZIONE
 OBIETTIVO DI 5 ANNI FA:
 – 25% DEL FATTURATO DA PRODOTTI DI ETÀ ≤ 5 ANNI.
 ORA
 – 30% DEL FATTURATO DA PRODOTTI DI ETÀ ≤ 4 ANNI.
 NEL PROSSIMO FUTURO
 – 10% DEL FATTURATO DA PRODOTTI DI ETÀ ≤ 1 ANNO.
 NECESSITA INVESTIRE CONTINUAMENTE IN TECNOLOGIE DI FRONTIERA
 NECESSITA INVESTIRE CONTINUAMENTE R&D TOUT COURS
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 ACCORCIAMENTO CICLO DI VITA DEL PRODOTTO
 C’È UN LIMITA ALL’ACCORCIAMENTO DEL CICLO DI VITA DEL PRODOTTO?
 Decreasing Product life cycles
 0 5 10 15 20 25 30
 Cosmetics
 Games/Toys
 Tools
 Food
 Pharmaceutical/Drugs
 Ind
 ustr
 y
 Length of life cycle (Years)
 50 years ago Today SOURCE ARTHUR D. LITTLE
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 CDV prodotto costante a 12 anni CDV prodotto costante a 12 anni+
 Introduzione e abbandono di unprodotto ogni anno
 ACCORCIAMENTO CDV: LA TRAPPOLA ACCELERATIVA
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 Accelerazione del CDV prodotto da 12anni a 10 anni
 +Introduzione e abbandono di un
 prodotto ogni anno
 Accelerazione continuo del CDVprodotto da 12 anni a 7 anni
 +Introduzione e abbandono di un
 prodotto ogni anno
 ACCORCIAMENTO CDV: LA TRAPPOLA ACCELERATIVA
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 ACCORCIAMENTO CDV: PERCHE SI FA?
 IL NUOVO FA PREMIO. ALLA NOVITÀ SONO ASSOCIATE FUNZIONALITÀNUOVE, ASPETTO/DESIGN PIÙ ACCATTIVANTE, PERFORMANCE MIGLIORI,MIGLIOR RAPPORTO PREZZO/PRESTAZIONI (NON SEMPRE) E QUESTO FAMUOVERE IL MERCATO.
 – CIÒ IMPONE DI ENTRARE NELL’ARENA COMPETITIVA PRIMA DEICONCORRENTI.
 INNOVAZIONE TECNOLOGICA, SIA DI PRODOTTO SIA DI PROCESSO, CHECONSENTE DI RAGGIUNGERE GLI SCOPI DI CUI AL PUNTO PRECEDENTE.
 SPESSO LA TECNOLOGIA STESSA È UN FATTORE SI DIFFERENZIAZIONE DELPRODOTTO.
 ACCELERRARE DIVENTA UN “MUST”
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 Riduzione time to market
 Necessità di ridurre il tempo di sviluppo di un nuovo prodotto
 – Rispondere più velocemente al cambiamento dei Clienti
 – Rispondere alle mosse della concorrenza
 – Ridurre il rischio (possibilità di cambiamento rapido)
 – Ridurre il capitale investito (meno tempo, meno investimento)
 Esempio (da design freeze a produzione)
 – Sviluppo Fiat Stilo: 26 mesi
 – Sviluppo Fiat Bravo e 500: 18 mesi
 Metodi:
 – Organizzativi: team work, product development manager ….
 – Tecnologie: concurrent engineering, informatica, macchine per la prototipazione ..
 – Organizzazione SNP: modularità, outsourcing ….

Page 39
                        

Università degli Studi di BergamoFacoltà di IngegneriaAnno Accademico 2014 - 2015Corso di Marketing Industriale e dei Serviziprof. Marco Daz
 7.A.2 SVILUPPO NUOVI PRODOTTI
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 SVILUPPARE NUOVI PRODOTTI È LA SORGENTE DI VITA CHE ASSICURAIL FUTURO ALL’IMPRESA
 QUALI SONO LE SFIDE CHE COMPORTANO SVILUPPARE N.P.?
 QUALI SONO LE STRUTTURE ORGANIZZATIVE CHE AIUTANO?
 QUALI SONO LE FASI TIPICHE DEL PROCESSO DI SVILUPPO N.P.?
 QUALI FATTORI INFLUENZANO LA DECISIONE DI UN PRODOTTOINNOVATIVO?
 Occorre innovare…ma…
 Innovare comporta rischi
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 Vi è piaciuta?
 The Economist:
 “A € 1.2 bilion flop”
 http://www.omniauto.it/foto/popup/44652/lancia-thesis-limited-edition
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 …..rischi….
 TEXAS INSTRUMENTS HA PERDUTO $ 660 ML PER USCIRE DAL MERCATODEGLI HOME COMPUTER
 RCA HA PERSO + $500ML NELLO SVILUPPO DEL LETTORE VIDEODISC
 BMW HA PERSO MILIONI DI EURO NEL TENTATIVO DI ESPANDERSI INSEGMENTI INFERIORI DI MERCATO
 – ACQUISIZIONE DI ROVER GROUP
 IL GRUPPO EDITORIALE MONDADORI NEGLI ANNI 1980, NELTENTATIVO DI LANCIARSI NEL MERCATO TELEVISIVO (RETEQUATTRO) ÈENTRATO IN UNA FORTE CRISI FINANZIARIA CHE HA PORTATO ALLAPERDITA DELLA SUA AUTONOMIA
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 IBM PC JR: RIMASTO ORFANO SUBITO DOPO LA SUA USCITA.
 NEXT MACHINE: LUCIDA, NERA, BASATA SU TECNOLOGIA UNIX: 10 ANNI AVANTIRISPETTO AI TEMPI.
 APPLE LISA: È SUFFICIENTE DIRE CHE 2700 FURONO SOTTERRATI IN UN CAMPO.
 IBM PS/2: NON È RIUSCITO A SOTTRARE IL MERCATO DEI CLONI.
 THE NETWORK COMPUTER: NIENTE JAVA, SOLO JIVE. ORA È RIPROPOSTO DAORACLE
 NEWNET PC: TERMINALI STUPIDO.
 THE NEWTON MESSAGE PAD: LOOKED COOL, IT NEVER LEARNED TO SPELL.
 PENTOP COMPUTERS: ERRATO IL MOMENTO, IL PREZZO E LE DIMENSIONI. ORARIPROPOSTO COME TABLET PC
 POWERPC: VISTO COME L’ANTAGONISTA DI INTEL MA…
 XEROX ALTO: SI PUÒ FORSE DIRE OPPORTUNITÀ PERSA?
 SISTEMA OPERATIVO OS/2 IBM
 I GRANDI FLOP DI HARDWARE DAGLI ANNI 1980-2000
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 SUCCESSI E INSUCCESSI NELLO SNP /1
 SUPERIORITÀ DEL PRODOTTO/SERVIZIO RISPETTO ALLA CONCORRENZAAFFERMANDOSI DOMINANTE NEL SETTORE
 COMPETENZE DI MARKETING STRATEGICO ED OPERATIVO.
 – COMPRENSIONE DEL MERCATO IN TERMINI DI ESIGENZE DELL’UTENTE
 – TIMING CORRETTO IN RELAZIONE ALLE SUDDETTE ESIGENZE
 – CORRETTA VALUTAZIONE DEL MERCATO POTENZIALE, LA SUA EVOLUZIONE EDEL RITMO DI ADOZIONE
 – ANTICIPAZIONE DI MINACCE COMPETITIVE.
 – COMUNICAZIONE E PERSONAL SELLING EFFICACI
 PRESIDIO DELLE COMPETENZE TECNOLOGICHE
 GESTIONE DELLE INNOVAZIONE EFFICACE
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 TECNOLOGIA E FUNZIONALITÀ.
 – CATTIVA PROGETTAZIONE, ESECUZIONE
 “NON FUNZIONA, SI GUASTA FREQUENTEMENTE,…”
 – SCARSA COMPRENSIONE DELLE ESIGENZE O DELLE CONDIZIONI OPERATIVE DELCONTESTO
 “MOLTO INTERESSANTE, MA…”
 IMPATTO NEGATIVO CON ORGANIZZAZIONE E PROFESSIONALITÀESISTENTI.
 POCA COMPATIBILITÀ CON SISTEMI O STANDARD ESISTENTI.
 ASSISTENZA TECNICA.
 – REALMENTE SCARSA O PRESUNTA TALE.
 – POCA SOLIDITÀ DEL PRODUTTORE SU TEMPO DI ASSISTENZA, RICAMBI,AGGIORNAMENTI (NEL CASO DEL SOFTWARE),
 “IL PRODOTTO È BUONO, MA IN CASO DI GUASTO CHE GARANZIEABBIAMO?”
 SUCCESSI E INSUCCESSI NELLO SNP /2
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 INADEGUATO ADDESTRAMENTO DELL’UTENTE.
 – MANCANZA DI UNA ORGANIZZAZIONE/ DI ISTRUZIONI ADEGUATI PERLA RISOLUZIONE DI PROBLEMI OPERATIVI (NON DEI GUASTI EMALFUNZIONAMENTI)
 CONSEGNA.
 – PUNTUALITÀ DELLA CONSEGNA, DISPONIBILITÀ DEL PRODOTTO,GESTIONE DELL’ATTESA
 PROMETTERE E NON MANTENERE ALLONTANA IL CLIENTE.
 SUCCESSI E INSUCCESSI NELLO SNP /3
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 FINANZA
 – SOTTOVALUTAZIONE DELL’IMPEGNO FINANZIARIO PER LO SVILUPPO DELPRODOTTO, SERVIZIO, COMMUNICAZIONE, DISTRIBUZIONE, VENDITA, SERVIZIPOST-VENDITA.
 MERCATO
 – SUPERFICIALITÀ DELLE ANALISI DI MERCATO, TARGET, STILE DI VITA…
 – SOTTOVALUTAZIONE DEI TEMPI DI DIFFUSIONE DEL PRODOTTO
 – SOPRAVVALUTAZIONE DEL MERCATO POTENZIALE
 – SOTTOVALUTAZIONE DELLA CONCORRENZA
 – ERRATA CONOSCENZA DEL PROCESSO D’ACQUISTO DEL SEGMENTO
 “IL PRODOTTO NON SODDISFA COMPLETAMENTE LE MIE ESIGENZE”
 SUCCESSI E INSUCCESSI NELLO SNP /4
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 Fattori limitanti lo sviluppo nuovi prodotti
 Mancanza di nuove idee in certi settori (es acciai, detersivi, design?)
 Frammentazione mercati
 Vincoli legislativi (rallentamento in farmaceutico, chimica, o maggiorcomplicazione/costo)
 Costi di sviluppo
 Disponibilità di capitali
 Gara di velocità - acceleration trap
 Riduzione durata ciclo vita - acceleration trap
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 Metà anni ‘60: le compagnieaeree chiedono un aereo agrande capacità e lungo raggio.
 Boeing sviluppa B – 747 Jumbo– Quadrimotore 400 posti
 McDonnell Douglas sviluppa DC10– Trimotore 200 posti
 Lockheed sviluppa L 101 Tristar– Trimotore 200 posti
 Lockheed e McDonnellin diretta concorrenza
 Lockheed Tristar
 McDonnell Douglas DC10
 FLOP PER PROBLEMI FINANZIARI DI ALTRI
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 Lockheed fu battuta sul tempo dalla McDonnel Douglas a causa deiritardi nella consegna dei motori.
 I motori erano i Turbofan RB 211 della Rolls Royce, ma lo sviluppo diquesto motore portò l'azienda inglese quasi al fallimento el'assemblaggio finale dell'L-1011 si fermò
 Rolls Royce trovò aiuti statali e riprese la produzione, ma a causa diquesti ritardi, il DC-10 monopolizzò le vendita di aerei di questa classeper 5 anni a danno del TriStar.
 Lockheed praticamente scomparve dal mercato dell’aviazione civiledove era stata leader con il Constellation.
 FLOP PER PROBLEMI FINANZIARI DI ALTRI/2
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 L’INNOVAZIONE DI PRODOTTO RICHIEDE DECISIONIMANAGERIALI ….
 DA DOVE VIENE L’INNOVAZIONE (IL MOTORE)
 CON QUALE INTENSITÀ INNOVARE
 CON QUALI STRATEGIE INNOVARE (COME)
 PER QUALI MERCATI INNOVARE (PER CHI)
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 1 - Da dove viene l’innovazione (il motore)
 Tecnology push: la disponibilità di nuove tecnologie spinge le aziende atrovare applicazioni per le stesse– Es: applicazioni delle materie plastiche
 Market pull o Market driven : le aziende ricercano una risposta adun’esigenza diffusa sul mercato (o presunta)– Es: telefonia mobile 3G
 Design push: si cercano nuove forme di comunicazione, nuovi significati alprodotto– Es: radiatori di arredo, macchine da scrivere Olivetti
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 Esempio technology push: il Polietilene
 Ottenuto dopo ricerche su polimerizzazione da ICI negli anni trenta.
 La prima tonnellata di materiale prodotto presentò delle ottime caratteristichedielettriche e fu inizialmente utilizzato come isolante. Prima applicazioneimportante: radar.
 – Scoperto il prodotto, fu trovata una applicazione.
 Ora il PE è utilizzato in tantissime applicazioni; ecco le principali:
 – Film plastico utilizzato in: agricoltura, coating (es Tetra Brick), Imballoigienico, laminazione, sacchi industriali, shopper, strech (file mestensibile –es Domopack), termoretraibile
 – Soffiaggio, stampaggio, estrusione: Estrusione e compound (es pannelliinsonorizzanti), Masterbatch (coloranti), Soffiaggio contenitori ,Stamnpaggio articoli vari, stampaggio rotazionale (es tubazioni).
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 Esempio technology push: Informatica Personale
 Inizio anni 80: appaiono i primi PC
 Cosa farsene in casa?
 Prime applicazioni: gestione c/c, calcolo calorie, ecc.
 Poi vengono: Internet, multimedia, videogiochi, ecc.
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 Esempio market pull: UMTS
 Inizio anni 90: si ipotizza utilizzo telefonia mobile pertrasmettere molte informazioni, velocemente: immagini,accessi internet, filmati, ecc.
 Si inizia a porre le basi teoriche e gli standard per ottenerequesti risultati
 Fine anni 90 standard pronti, tecnologia no
 – Le aziende di servizi telefonici partecipano alle aste perle licenze
 – Le aziende di HW / SW lavorano per produrre i primiprototipi
 Anni 2000 inizia, al rallentatore utilizzo di UMTS:
 – Le aziende di servizio sono cariche di debiti e non hannomolte risorse per approntare le reti
 – Le aziende di HW / SW sono in ritardo con la tecnologia.
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 Esempio design push: Olivetti lettera 22
 La macchina da scrivere nacque negli USA fine‘800
 Olivetti inizio ‘900 inizia a produrre in Italia
 Nel 1935 iniziano a lavorare alla progettazioneanche architetti e pittori (il termine designer nonesiste ancora)
 Nel 1950 nasce Lettera 22, tecnologia nota madesign innovativo
 – Piccola, leggera, trasportabile, con un proprioinvolucro a valigia
 – Bella ed innovativa: basta confrontarla con laLexicon 80 di due anni prima
 Negli anni ’80 Olivetti si ripete con i PC: M24
 Lexicon 80
 Lettera 22
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 GRADO DI NOVITÀ PER IL MERCATO
 GR
 AD
 OD
 IN
 OV
 ITÀ
 PE
 RL’I
 MP
 RE
 SA
 BASSO ALTO
 BA
 SS
 OA
 LT
 O
 AB
 D C
 F E
 A - PRODOTTI NUOVI IN ASSOLUTO(10%)
 B - NUOVE LINEE DI PRODOTTO(20%)
 C - COMPLETAMENTO DI LINEE DIPRODOTTO ESISTENTI (26%)
 D - MIGLIORAMENTI O REVISIONIDEI PRODOTTI ESISTENTI (26%)
 E - PRODOTTI REPOSIZIONATI INNUOVI MERCATI/SEGMENTI(7%)
 F - RIDUZIONI DI COSTI (11%)
 BOOZ, ALLEN - HAMILTON MATRIX (1982)
 2 - Con quale intensità …
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 3 - CON QUALE STRATEGIA INNOVARE (COME)
 QUALE POSIZIONAMENTO NEL BUSINESS?
 • LEADER O FOLLOWER?
 • DIFENDERE POSIZIONE DI VANTAGGIO?
 • RICERCARE OPPORTUNITÀ PER PROGREDIRE?
 • LEADERSHIP TECNOLOGICA, COMMERCIALE DI COSTO?
 • RIMANERE AL PASSO?
 MODALITÀ
 PER LINEE INTERNE IN PARTNERSHIP PER LINEE ESTERNE
 COMPETENZE INTERNERISORSE INTERNE
 RELAZIONI DI ALLEANZACON RETE DI IMPRESE
 LABORATORI, UNIVERSITÀ, ECC
 ACQUISTIZIONI DI BREVETTILICENZE DA ESTERNI
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 3 - Per quali mercati innovare (per chi)
 Adattamento/affinamento per innovazioni Market Driven
 Ricerca dei segmenti target, per innovazioni Technology push
 ATTRATTIVITA’SEGMENTO
 +Dimensione+Trend di crescita
 +Effetto turbo-Densità concorrenti
 MERCATOMERCATO
 MERCATOMERCATO
 MERCATOMERCATOSviluppodel concept
 Sviluppo delNP
 COMPETITIVITA’
 +Rispondenza FCS/attese+Delta funzionalità
 su concorrenti
 L’inizio fase di adattamento per NP techn.push (linea tratteggiata) può collocarsi piùpresto o più tardi.
 Inizio fase adattamentoper NP market driven
 ATTRATTIVITA’SEGMENTO
 +Dimensione+Trend di crescita
 +Effetto turbo-Densità concorrenti
 MERCATOMERCATO
 MERCATOMERCATO
 MERCATOMERCATOSviluppodel concept
 Sviluppo delNP
 COMPETITIVITA’
 +Rispondenza FCS/attese+Delta funzionalità
 su concorrenti
 COMPETITIVITA’
 +Rispondenza FCS/attese+Delta funzionalità
 su concorrenti
 L’inizio fase di adattamento per NP techn.push (linea tratteggiata) può collocarsi piùpresto o più tardi.
 Inizio fase adattamentoper NP market driven
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 ANALISI DEIBISOGNI
 BUSINESS PLAN EANALISI DI
 PROFITTABILITA
 FASI SVILUPPO NUOVI PRODOTTI
 GENERAZIONE IDEEALTERNATIVE E DI
 CONCEPT DI PRODOTTO
 STUDIO DI FATTIBILITATECNICA
 SPECIFICHE, DISEGNOARCHITETTURALE,PROGETTAZIONE
 PROTOTIPO
 TESTING
 INGEGNERIZZAZIONE
 PRODUZIONE SERIE PILOTA
 TESTING
 PRODUZIONE
 COMMERCIALIZZAZIONE
 SCREENINGDELLE IDEE
 STUDIO DELMERCATO
 PIANO DIMARKETINGDI MASSIMA
 REAZIONE DELMERCATO
 PIANO DIMARKETING
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 [A] MERCATO TARGET
 – DIMENSIONE
 – POTENZIALE DI CRESCITA
 – CLIENTI ATTUALI O NUOVI
 – INTENSITÀ DELLA COMPETIZIONE
 – LIVELLO DI PREZZO OFFRIBILE
 – LIVELLO DI SERVIZIO TECNICO RICHIESTO
 – IDONEITÀ CANALI DISTRIBUTIVI ESISTENTI
 – VARIETÀ UTILIZZATORI CONOSCIUTI
 – IMPATTO SUI PRODOTTI COMMERCIALIZZATI
 – RICAVO NETTO/PERDITA SU ALTRI PRODOTTI GIÀ COMMERCIALIZZATI
 CRITERI DI VALUTAZIONE DELLE NUOVE IDEE / 1
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 CRITERI DI VALUTAZIONE DELLE NUOVE IDEE / 2
 [B] PRODOTTO/TECNOLOGIA/FATTIBILITÀ
 – GRADO DI INNOVAZIONE
 – VANTAGGI DA DIFFERENZIAZIONE
 – LEAD TIME RISPETTO A CONCORRENZA
 – PROCESSO/PRODOTTO COPERTO DA BREVETTO
 – STIMA DELLA DURATA DI VITA DEL PRODOTTO
 – ENTITÀ DI RICERCA E KNOW HOW RICHIESTO
 – GRADO DI ESPERIENZA CON LA TECNOLOGIA
 – FATTIBILITÀ TECNICA
 – TECNOLOGIE ALTERNATIVE
 – ALTRE RISORSE NECESSARIE
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 CRITERI DI VALUTAZIONE DELLE NUOVE IDEE / 3
 [C] ECONOMIA/FINANZA
 – AMMONTARE DELL'INVESTIMENTO INIZIALE
 – ENTITÀ DELLE VENDITE ATTESE
 – RAPPORTO PROFITTO/VENDITE
 – ROI STIMATO
 – RAPPORTO COSTO DEL PRODOTTO/PREZZO
 – CASH FLOW ATTESO
 – PERIODO DI PAYBACK
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 Whirlpool – Maytag è il più grande produttore USA di elettrodomestici,anche per applicazioni industriali:, ristoranti, ristorazione collettiva
 Mission dell’azienda è “essere il n°1 nell’innovazione del settore”.
 – Forte attenzione alla creatività
 – Forte attenzione alla selezione delle idee ritenute idonee per entrarenella “pipeline dell’innovazione”, lo sviluppo del prodotto.
 – Selezione idee in base a 3 + 1 criteri:
 Rispondere alle esigenze del Cliente in un modo nuovo
 diventare la piattaforma per una famiglia di prodotti
 Generare guadagni “freschi” (no cannibalizzazione di altri prodotti)+
 Essere coerente con business Whirlpool (ad esempio nuove idee diapparecchi per camper non vengono sviluppate)
 Esempio screening idee: la “centrifuga” Whirlpool
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 Il processo Whirlpool
 Idee formalizzate attraverso un opportunity brief
 Opportunitiy brief valutati ogni mese da un i-board di 15persone provenienti da diverse funzioni e aree geografiche
 le idee promettenti analizzate con un i-box, strumento apunteggio con check list in cui si valutano le potenzialità delprodotto
 i-board valuta i-box e dà il disco verde per’inizio sviluppoprodotto
 Le idee scartate vengono “archiviate” e possono essereriprese in momenti successivi, magari come completamento dialtre idee. Ogni annoi si fa una “pulizia” dello scaffale e siabbandonano definitivamente le idee non più riprese.
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 Ogni mese viene controllato il “portafoglio prodotti in sviluppo” (cha hanno giàsuperato lo screening)
 In particolare viene valutato il fatturato potenziale dei progetti in essere, che deveessere almeno di 4 miliardi $
 vengono gestiti ca. 1.500 nuovi progetti ogni anno
 Funte: Business Week 03 aug 2009
 Il controllo del processo di sviluppo nuovi prodottiWhirlpool
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 idea
 Opportunitybrief i-box
 i-board
 1° ok
 2° ok
 Pipeline innovazioneSviluppo prodotti
 Scaffale delle idee
 Circa il 40% delle idee supera le screening
 Un decimo delle idee che entrano nellapipeline diventeranno prodotti
 La “centrifuga delle idee”: il processo
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 ANALISI DEIBISOGNI
 BUSINESS PLAN EANALISI DI
 PROFITTABILITA
 FASI SVILUPPO NUOVI PRODOTTI
 GENERAZIONE IDEEALTERNATIVE E DI
 CONCEPT DI PRODOTTO
 STUDIO DI FATTIBILITATECNICA
 SPECIFICHE, DISEGNOARCHITETTURALE,PROGETTAZIONE
 PROTOTIPO
 TESTING
 INGEGNERIZZAZIONE
 PRODUZIONE SERIE PILOTA
 TESTING
 PRODUZIONE
 COMMERCIALIZZAZIONE
 SCREENINGDELLE IDEE
 STUDIO DELMERCATO
 PIANO DIMARKETINGDI MASSIMA
 REAZIONE DELMERCATO
 PIANO DIMARKETING
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 SPECIFICHE, PROGETTAZIONE DI MASSIMA
 IN QUESTA FASE SI DEFINISCE IL TARGET MARKET E SI PREFIGURANO
 – IL CONCEPT DI PRODOTTO,
 – IL PRODOTTO AL LIVELLO DI MASSIMA
 – I COSTI, DA VALUTARSI SULLA BASE DI PARAMETRI, DI BENCHMARK EDI ESPERIENZA PIUTTOSTO CHE DI CALCOLI ANALITICI.
 IN QUESTA FASE VIENE DEFINITA ANCHE L’IMPOSTAZIONE GENERALE DELPRODOTTO IN TERMINI DI
 – MACRO SPECIFICHE E
 – LE TECNOLOGIE SU CUI SI BASA
 SEGUE LA FASE DI PROGETTAZIONE PRIMA DI MASSIMA, POI DIDETTAGLIO.

Page 70
                        

Marketing Industriale e dei Servizi - A.A. 14 - 15 - Marco Daz 70
 PROTOTIPAZIONE, INGEGNERIZZAZIONE E SUCCESSIVAMENTESERIE PILOTA
 UN ESEMPLARE E, SUCCESSIVAMENTE, UNA SERIE DI PROTOTIPI HANNOLO SCOPO DI TESTARE IN VIVO IL PRODOTTO DAL PUNTO DI VISTAFUNZIONALE E COSTRUTTIVO. SI IMPIEGANO MEZZI DI PRODUZIONEADATTI ALLA LIMITATA QUANTITÀ DELLA SERIE. (O DELL’UNITÀ SINGOLA)
 IL RUOLO DEL MARKETING IN QUESTA FASE CONSISTE NEL VIGILARECHE LE SPECIFICHE CORRELATE AL MERCATO SIANO SODDISFATTE.
 NEL CASO DEL SERVIZIO , NON C’È L’ELEMENTO IMMEDIATAMENTETANGIBILE DA MOSTRARE E TESTARE; QUESTA FASE QUINDI VIENESVILUPPATA IN MANIERA DIVERSA. TRATTANDOSI DI UNA COMMISTIONEDI ATTIVITÀ FISICA E MENTALE SI RICORRE ALLA SIMULAZIONE,PARZIALMENTE O TOTALMENTE VIRTUALE, ACCOMPAGNATA DA UN FIELDTEST.
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 TESTING / 1
 VARIE FASI
 – PLURALITÀ PROTOTIPI (IN LABORATORIO)
 – TESTING A VARI MOMENTI SU PROTOTIPI
 – PRE-SERIE (IN FASE DI PRODUZIONE)
 – ALFA-TEST (IN "CASA")
 – BETA-TEST (PRESSO CLIENTI "AMICI")
 – TEST-SIMULATI con l’utilizzo del calcolatore
 – MERCATI/O DI PROVA
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 TESTING / 2
 PROBLEMI:
 – ERRORI DI MISURA (NON MISURO I PARAMETRI GIUSTI)
 – TEMPI LUNGHI
 MUTAMENTO SITUAZIONI DI MERCATO (SI TENDE AD ACCORCIARELA FASE DI TEST)
 – INFORMAZIONE
 NOTIZIE ALLA CONCORRENZA (TEST RISERVATI)
 – DIMENSIONI O CARATTERISTICHE DI PRODOTTO SIGNIFICATIVE NELLAMENTE DEL DECISORE D'ACQUISTO
 VALORE PERCEPITO IN MANIERA DIFFERENTE
 – ERRORI PASSANDO DALLA PRE-SERIE ALLA PRODUZIONE
 MENO CURA NELLA FABBRICAZIONE (ES. PERSONALE MENOQUALIFICATO)

Page 73
                        

Marketing Industriale e dei Servizi - A.A. 14 - 15 - Marco Daz 73
 BETA TEST: SCELTA
 L’AZIENDA APPARTIENE AD UNO DEI NS SEGMENTI TARGET?
 HA ESPERIENZA CON LA TECNOLOGIA?
 È DESIDEROSA DI PROVARE NUOVE SOLUZIONI? CI SONO MOTIVI CHE LASPINGONO A PROVARLE?
 È RICONOSCIUTA LEADER DI SETTORE?
 C’È UNA PERSONA DI ALTO PROFILO DESIDEROSA E CAPACE DI GESTIRE IRAPPORTI COL FORNITORE?
 DARÀ IL PERMESSO DI ESSERE CITATA COME REFERENZA?
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 ANALISI DEIBISOGNI
 BUSINESS PLAN EANALISI DI
 PROFITTABILITA
 FASI SVILUPPO NUOVI PRODOTTI
 GENERAZIONE IDEEALTERNATIVE E DI
 CONCEPT DI PRODOTTO
 STUDIO DI FATTIBILITATECNICA
 SPECIFICHE, DISEGNOARCHITETTURALE,PROGETTAZIONE
 PROTOTIPO
 TESTING
 INGEGNERIZZAZIONE
 PRODUZIONE SERIE PILOTA
 TESTING
 PRODUZIONE
 COMMERCIALIZZAZIONE
 SCREENINGDELLE IDEE
 STUDIO DELMERCATO
 PIANO DIMARKETINGDI MASSIMA
 REAZIONE DELMERCATO
 PIANO DIMARKETING
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 A FIANCO DEL PROCESSO SNP …
 .. scorre un circuito di business analysis & planning
 .. che attiva una serie di “filtri” in base ai quali si prosegue, si arresta ilprogetto, o lo si modifica.
 Aspetti particolarmente critici:
 – Previsione vendite e gestione prezzi nel tempo
 – Costi di produzione e commercializzazione
 Questa criticità aumenta in modo particolare quando si tratta diprodotti completamente nuovi.
 – Oltre ai driver tradizionali, controllabili e non controllabili dall’impresa, neentrano in gioco di nuovi riguardanti il grado e i tempi di accettazione delnuovo prodotto.
 Dunque, la prima parte del ciclo di vita è particolarmente critica inquesti casi.
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 INNOVAZIONE E RISCHIO
 RISCHIO COMMERCIALE, RELATIVO AL MERCATO
 – RICETTIVITÀ NEL TEMPO
 – COSTO ADOZIONE
 – FUD (FEAR, UNCERTAINTY, DOUBT)
 RISCHIO TECNOLOGICO
 – GRADO DI INNOVAZIONE E CORRISPONDENTE COMPETENZA/CAPACITÀTECNICA
 – FATTIBILITÀ TECNOLOGICA
 – POTENZIALITÀ PRODUZIONE
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 PASS RATIO: ATTENTI ALLE SORPRESE!
 Stima costi di sviluppo, tenuto conto del pass ratio
 NUM.
 IDEE
 PASS
 RATIO
 COSTO/
 IDEA
 COSTO
 TOTALE
 screening 64 1:4 1.000 64.000
 concept testing 16 1:2 20.000 320.000
 sviluppo prodotto 8 1:2 200.000 1.600.000
 market test 4 1:2 500.000 200.000
 lancio commerciale 2 1:2 5.000.000 10.000.000
 13.984.000
 NUM.
 IDEE
 PASS
 RATIO
 COSTO/
 IDEA
 COSTO
 TOTALE
 screening 64 1:4 1.000 64.000
 concept testing 16 1:2 20.000 320.000
 sviluppo prodotto 8 1:2 200.000 1.600.000
 market test 4 1:2 500.000 200.000
 lancio commerciale 2 1:2 5.000.000 10.000.000
 13.984.000
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