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Megatrend

Alcuni megatrend

» Sostenibilita, scarsita delle risorse e cambiamento climatico
» Digitalizzazione e Al

« Immigrazione e multiculturalita

« Demografia e sistema sanitario

» Mercato delle competenze e trasformazione del lavoro

* Urbanizzazione e immobiliare

* Incertezza nella politica internazionale e nella supply chain
* Nuovi mercati e nuova demografia globale

« Benessere personale
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Validare i bisogni

A
Avendo capito i megatrend e conoscendo cosa Ci
piace fare, abbiamo la possibilita di ipotizzare pROBEM
SOLUTION >

alcuni bisogni a cui poter dare una soluzione.

Prima ancora di lanciarci nello sviluppo pero
dobbiamo capire
 Chisono davvero i nostri clienti?

* Quanto vale risolvere quel problema?




Chi sono i nostri clienti

Capire chi sono i nostri clienti nello specifico é piu complicato di quanto sembri.

Dobbiamo caratterizzare i nostri clienti per

« Tipologia e dimensione (nel caso B2B)

* Figure di riferimento

« Canali che possiamo usare per raggiungerli
* Area geografica

e (Cosa hanno a cuore




Caso AlSent - Meti

Meti € una piattaforma che serve ad interagire
con i Probabilistic Graphical Models, una
famiglia di algoritmi grafici che descrivono

relazioni causa-effetto.

Nel nostro caso vogliamo usarla per aiutare le

aziende a fare troubleshooting dei problemi.

I Meti
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Caso AlSent - Meti

Ma chi sono i nostri clienti davvero?

Potrebbero essere

* Lerisorse umane

» ldirettoridi produzione
 La parte IT dell'azienda

* |l team di data scientist

* Gli operatori esperti

| costruttori delle macchine / impianti




Confrontarsi con i clienti

Sembra scontato, ma bisogna confrontarsi con i clienti.

Questo € fondamentale perché

» L'esigenza che pensiamo vogliano risolvere magari non € un‘esigenza

« Sono anni che convivono con quel problema, come mai? Non ci sono alternative? Hanno gia provato a
risolverlo nel nostro modo? Che difficolta hanno incontrato?

* Quanto valore ha se gli risolvessimo quel problema?

* Quali sonoidriver che li porterebbero ad acquistare?




Driver dei clienti

Oltre alla volonta a compare un prodotto, a volte ci aiuta approfondire ulteriormente quali sono i driver

che un cliente ascolta per scegliere proprio quel prodotto.

Ad esempio

* Ritorno sull'investimento

« Status e percezione di esclusivita
 Entusiasmo

» Paura di perdere competitivita




Value Equation

A prescindere dal driver, alla fine il nostro
cliente si confrontera con il valore che la
nostra offerta ha per lui pesando
 Dream Outcome

» Likelihood of Achievement

 Time Delay

- Effort & Sacrifice

&> @

S K Ter ce\VED
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Time @ EcrcRT 3
Oecay SaLZFILE

ALEX HORMOZI

HOW TO MAKE OFFERS SO GOOD
PEOPLE FEEL STUPID SAYING NO
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Value Equation

La nostra soluzione va confrontata con
soluzioni alternative che ci fanno ottenere lo

stesso dream outcome.

Se costruiamo un social per intrattenere, i

nostri concorrenti saranno cinema, attivita

sportive ed i bar, non solo tutti gli altri social.

In questo esempio vediamo come la
meditazione puo esser confrontata con lo

Xanax

Value Meditation Score Xanax Score
Measure
Drcam “Relaxation” 171 “Relaxation” “Decrcased 1/1
Outcome = “Deereased Aaxicty” Anxicty” “Feclings of
“Feelings of well- well-being”
bCiIlH“
Perceived | Low, since most people | 0/1 High, since most people 1/1
Likelihood | get distracted and don't are confident that if they
actually think they’ll take the pill, it will make
follow through with them feel more relaxed
daily meditation
Time Long time to yield long | .5/1 15 minutes for effects to 1/1
Delay term resules. Some he fele
immediate benefits
after 10 ro 20 minures
{assuming you don't get
frusrrated)
Effort & Physical discomfort 0/1 Swallowing the pill 1/1
Sactrifice (numb body limbs
often). Mentul
discomfort (feeling like
you are failing at it
constantly). Time
sacrifice (you have o
set time aside everyday
to do if).
Overall Low 1.5/4 High
Value

ALEX HORMOZI

HOW TO MAKE OFFERS SO GOOD
PEOPLE FEEL STUPID SAYING NO
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Il processo del cliente

E cruciale calarsi nei panni del cliente.

Questo non vuol solo dire intervistarlo e
chiedergli se la soluzione ha valore per lui, ma
anche scendere nel dettaglio del suo flusso,
nelle logiche di utilizzo, per disegnare il un

prodotto che sia aderente alle sue esigenze.

Un buon riferimento & «User Story Mapping»

User-Story Map: Mobile App Feature for Depositing Checks

1. Activities:
High-level tasks users can
do i the digital product
Enter moblle
1osh deposit details

2. Steps: —

Steps users go through to
complete the activity above

NN/g

Submit deposit  Confirm deposit

Read tips
mmmmmmm View acco (2 A taAdag ack Enable camera dm don View confirmation
or balances ne access essaage
photos
3. Details: ——
inderstan
Granular, discrete interactions ~ Enter, password See pending Enter deposit furn phone St Receive email
transactions | amount horizontal confirmation
plete the step by available
Press logi Open new View transacti Take photo of
button account | limits front & back SAsa et
Itiate forgor See legal Send check Autofill Sume View deposit
assword | disclosures bank via drone numbers st past depos
Toggle Get savings View past eview erros Receive text
remember me advice | deposits messages message

User Story
Mapping

DISCOVER THE WHOLE STORY,
BUILD THE RIGHT PRODUCT

Jeff Patton
with Peter Economy

Forewords by Martin Fowler,

Alan Cooper, and Marty Cagan
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Prototipi ed MVP

Costruire il prodotto e poi confrontarsi con il mercato é sbagliato.

Per dialogare con i clienti e validare il funzionamento di base possiamo costruire dei prototipi.

| prototipi, rispetto al Minimum Viable Product, non hanno valore in sé se non dimostrare un concetto.

L'MVP invece ¢ il minimo prodotto che potremmo vendere ai primi early adopter.

E' I'unita base che pecca i tante features, ma e gia degno di essere acquistato.

Prototipi e MVP hanno entrambi come obiettivo quello di imparare e correggere la rotta.
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Be your own Guinea Pig

Costruire un prototipo e un MVP servono soppratutto a chiarirvi le vostre idee.

Dovete essere voi i primi clienti del vostro prodotto, capite se funziona, calatelo nella vostra esperienza.

Partire dalla vostra conoscenza del settore che volete aggredire vi consente di testare voi stessi il

prodotto.

NEWTOOLS, SKILLS AND MINDSET ,
FOR STRATEGY AND INNOVATION S

BETTER o -
BUSINESS =

WILEY
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Bootstrapping

Il prototipo verosimilmente dovrete costruiverlo con le vostre forze, ma gia ’'MVP potete costruirlo

aiutati dai vostri stessi clienti.

Che siano B2B (aziende) o B2C (kickstarter, indiegogo, ecc.) potete chiedere direttamente a loro di
aiutarvi nella costruzione del prodotto. L'aiuto spesso non € solo economico, ma anche di progettazione

e realizzazione di un prodotto che sia piu aderente alle loro necessita.
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Pensare al contrario

Abbiamo validato c’e interesse per lI'idea, ora dobbiamo realizzarla.

Ma prima, dobbiamo provare a distruggerla.

Per il cervello umano & molto piu facile pensare a come possa andare storto qualcosa, invece che

pensare tutti i modi in cui pud andare bene. Possiamo sfruttare questa caratteristica per pensare a come

potrebbe fallire la nostra idea, e prepararci a ciascuna di queste evenienze

Non avremo le abilita di implementarla

Il modello di business non sara sostenibile

Avremo bisogno di troppi soldi

Ci sono gia altri competitor agguerriti o in difficolta
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Pivot e perseverare

Ultimo step, essere sempre pronti a cambiare.

Stiamo ragionando di idee in mondi, societa e tecnologie che evolvono piu rapidamente di noi.
Dobbiamo sempre essere pronti a cambiare modello di business, cambiare target, cambiare features,

design, ecc.

Ma mentre cambiamo, dobbiamo anche trovare la forza di perseverare.

| risultati arrivano, spesso, molto piu in la di quello che ci aspettiamo, serve tanta pazienza.
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