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Premessa.

"Oggi non erogheremo alcuna lezione di marketing» & cio che
abbiamo deciso in agenzia, perché siamo di fronte ad una platea
esperta, siete stati esposti a numerosi argomenti tecnici importanti e
attuali e quindi, a chiusura dei lavori, vogliamo «solamente» esservi
d'ispirazione.

Vi mostreremo una case history realizzata all'insegna della
diversificazione e della sostenibilita (diciamo fattibilitd a tutto tondo) e
della marginalita, un progetto realizzato per far emergere una
particolare azienda in un settore affollato e ad alto grado di
concorrenza.

Un progetto ispirazionale, pronto per essere replicato in «enne»
mercati sostituendo semplicemente (si fa per dire) alcuni fattori.
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Scopo.

Perché il nostro scopo (che & poi il nostro «metodo») & stimolare la
ricerca di tutto il valore potenziale (quasi) sommerso all'interno delle
imprese, e sostenere la direzione di marketing perché & funzione
fondamentale a sostegno del (positivo) cambiamento.

Perché ¢ in quel «reparto» che ci sono game changer.
In termini pratici racconteremo, quindi, come operiamo per
conquistare un cliente, concretamente, puntando sull’innovazione che

arriva dall’analisi, dall'ingegno e dalla creativita.

Tradotto: & indispensabile trovare del tempo per pensare alle cose
che contano, dedicare del tempo all'immaginazione.

-

* p-riskop




Contatto.

Veniamo contattati da un’azienda interessante, uno di quei brand che
per la propria natura B2B & sconosciuta ai pil, ma che farebbe una
porca figura nella «sezione clienti» del nostro sito.

E un’azienda di grandi principi ed & gente per bene. Ma la direzione
marketing & trascurata (ahia) e le prospettive del loro business per
niente floride...(molto grave)

Opera (per '80% dei propri ricavi) nel settore della prima gamma, quel
particolare tratto della filiera alimentare dove i prodotti sono
ortofrutticoli, freschi, non conservati, proprio i cespi di insalata per fare
un esempio pratico.

Quel mercato € in una fase di grande crescita al momento del nostro
ingaggio, l'azienda in questione & il secondo (o terzo) player di

mercato, lo capiremo.

Deve rintuzzare |'agguerritissima concorrenza e vuole raggiugere e
sorpassare il leader di mercato. Durissima.
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Scenario.

Primo problema: I’AD fa proprio il progetto, quasi gelosamente, ci
permette di analizzare |'azienda piuttosto approfonditamente ma non
molto volentieri, vorrebbe il «miracolo» ma senza studi approfonditi
non si va da nessuna parte.

Secondo grande problema: la direzione marketing & composta da due
persone in gamba ma totalmente assorbite dalle richieste dei grandi
clienti (la GDO sa essere molto ingombrante) e dei commerciali
interni.

Terzo grande problema: la progettualita & praticamente ferma,
ragionare sul medio-lungo periodo non & un’opzione perché si pensa

quasi esclusivamente alla quotidianita.

Prima il marketing e poi la logistica, ci diciamo.
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Helicopter view.

Ciascuna delle funzioni aziendali & in mano a gente preparata, ma
distratta da contingenze continue, persone da difendere (per il bene
dell'azienda, devono fare (solo) il proprio mestiere.

Intervistandole, «estraendo il valore» come diciamo noi, ci rendiamo
conto che all'interno dell'azienda ci sono molte (quasi invisibili)
opportunita di (vera) crescita.

Dal punto di vista organizzativo |'azienda & efficiente e pud
sicuramente incrementare la produzione, e di molto, c'e spazio per
I'immaginazione e non ragioneremo pero solo sulla crescita in volume,
anzi, ci concentreremo sullo sviluppo di prodotti ad alta marginalita.

E poi, durante la collaborazione, veniamo sfidati a viso aperto,
sentiamo la classica diffidenza che maschera le (alte) aspettative di

successo ma non ci preoccupiamo, perché...

E l'idea, c'é.
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L'idea.

E un'idea perfetta per il momento, espressione e dimostrazione
concrete di vera sostenibilita, implicita, necessaria, un progetto
all'insegna della tracciabilita (dei prodotti) e che miri a non impoverire
o danneggiare le biodiversita, nei luoghi dove i prodotti verranno
coltivati e lavorati.

Ci siamo immaginati un’offerta inizialmente sufficientemente larga da
essere attrattiva e che soddisfi la domanda (i gusti dei consumatori),
ma non cosi ampia da mettere in croce la filiera produttiva
inizialmente.

E' infatti fondamentale corredare il progetto di tutti quegli elementi
che ne garantiscano il successo immediato, oltre alla sola
"pianificazione media", che lo renda effettivo e di successo anche e
soprattutto sul medio-lungo periodo, fornendo al marketing e alla
comunicazione dei robusti pilastri su cui poggiare la strategia e le
attivita tattiche per diventare formidabilmente attrattivo, un
robustissimo alleato, ancor piu che della brand awareness del nostro
cliente, della brand equity.

E la notizia migliore, & che il nostro cliente & tecnicamente in grado di
affrontare questo cambiamento e deciso a farlo diventare il progetto-
pilota per affrontare il cambio di paradigma (a favore della
sostenibilita) trasversalmente a tutte le divisioni aziendali.

Ma pur sinteticamente e rapidamente, approfondiamo.




Category maker.

L'obiettivo della nostra proposta & quello di appropriarci dell'intera
category delle piante aromatiche fresche.

L'idea & quella di riempire le case degli italiani di questi prodotti, sia
per il consumo che per scopi ornamentali: da tenerle in bella mostra in
cucina, sui balconi e i davanzali delle nostre abitazioni, facilmente e
gestibili senza sporcarsi le mani, grazie ad un packaging ad hoc, di
design e chiaramente compostabile. Eccetera.

Non é solo un'idea creativa, anzi, & una proposta figlia di analisi, di
misurazioni sul campo, di esplorazioni della GDO, di visite a negozi,
mercati e garden center.

Per I'organizzazione del nostro cliente & un’attivita fattibilissima, puo
integrarsi (subito) nella catena del valore, appoggiarsi all'esperienza
delle sue risorse, non servono grandi investimenti industriali.




Category leader.

Inoltre, per la portata dell'operazione, ci siamo immaginati di generare
un marchionimo.

Ambire cioé a generare un naming semplice ed efficace, qualcosa che
«battezzi defintivamente» i prodotti (del nostro cliente e dell’intera
category) per proteggerli dagli attacchi della futura concorrenza che
reagira a questa «nuova uscita»

Per replicare (a tendere, come massima aspirazione) a replicare il
successo di quei prodotti che hanno «battezzato» anche tutti i prodotti
della concorrenza.

Certo, non bastera solo la creativita e ben sappiamo che sara
fondamentale corredare il progetto di un cospicuo budget media, ma
sappiamo che non & quasi mai un problema ottenerlo, vero?
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Fatti, incontrovertibili.

La categoria non & seriamente presidiata, non c'eé alcun marchio
davvero riconoscibile.

L'argomento cucina tira sempre tantissimo, in Italia e non solo, quel
particolare topic continua a performare bene, sia online, sia in TV,
persino la carta stampata di settore vende discretamente.

L'uso di spezie & un trend crescente, le piante aromatiche fresche
hanno un numero di potenziali consumatori impressionante.

La crescita dei consumi del comparto fresco & realta, il trend relativo ai
prodotti bio fa bene anche a tutta la filiera ortofrutticola, anche se non
bio/biodinamica.

Le prime analisi, i primi focus group e un area test ci restituiscono dati
che raccontano che siamo di fronte un nuovo business ad elevata

(relativa) marginalita.

Fattibilita, quindi.
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Opportunita.

E un progetto che fara del bene a tutto il business del nostro cliente,
trasversalmente, si inizia a parlare di rebranding generale, di linee di
prodotto, di un numero di referenze importante.

E un progetto che pud essere veicolato ad un elevato numero di
player e canali: esplorando il network dei nostri amici-buyer portiamo
a casa davvero molto interesse, capiscono che non e una semplice
novita, c'e trippa per gatti dice qualcuno in Veneto, molta.

Anche dal punto di vista comunicativo c’eé grande entusiasmo, la
pressione mediatica della concorrenza ¢ inesistente e sono prodotti
assolutamente adatti a campagne di comunicazione straordinarie.

E abbiamo gia il naming perfetto.
Immediato, chiaro, distintivo e memorabile.
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Concludendo
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Look close to go far.

Nel ricordare che se & importantissimo «favorire e sostenere la
customer experience nella prossima normalita» - come narra McKinsey
in una sua interessante pubblicazione - & perd fondamentale rimanere
sempre concentrati sullo sviluppo dei prodotti.

Pensare sempre e immancabilmente a cio che si offre prima di come lo
si vende fara sempre la differenza, anticipando e generando i bisogni
dei consumatori, avendo cura di tenere la barra dritta sulla marginalita
(sempre) rispetto ai (soli) volumi.

Ecco dove sta secondo noi I'innovazione:
gestire il proprio tempo per alimentare in continuo e costruttivamente
I'immaginazione.
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Fix dixit. THE INN

Ma qual & il brand?

... € un segreto!




Disclaimer THE INN

Tutto il materiale, i concetti e le idee originali contenute in questa presentazione

G R a Z I E I sono di proprieta di periskop, per le foto abbiamo scelto gli artisti di Unsplash.
[

| materiali non originali sono stati utilizzati esclusivamente per scopi illustrativi.
La diffusione di questo documento, anche se in maniera parziale, & proibita.
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