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1. Introduzione

Il presente piano ha l’obiettivo di definire le linee guida per una valorizzazione dei risultati della ricerca; possibili destinatari del piano sono  potenziali partner di  Tecnopolis che, sulla base di un approfondimento degli elementi riportati, possano trovare sollecitazioni per condividere con Tecnopolis gli impegni necessari a industrializzare e commercializzazione  i prodotti  derivabili dal prototipo disponibile come  risultato della ricerca. 

2. Identificazione e analisi del business di riferimento del prototipo realizzato

2.1 
Finalità e bisogni soddisfatti dal prototipo

Il prototipo è stato concepito per supportare e ottimizzare alcune delle fasi più critiche del processo di formulazione di preventivi di offerta di aziende di produzione su commessa, in particolare la parte relativa alla configurazione tecnico-economica.

Per le imprese di produzione su commessa, infatti, il processo di preventivazione  si presenta di norma con aspetti di particolare complessità a fronte della necessità di dover ipotizzare in anticipo una soluzione tecnico-economica  o un ventaglio di soluzioni tra cui scegliere quella più vantaggiosa: il tutto richiede  un intervento coordinato di numerose persone di enti differenti (sia interni, sia esterni) e con differenti professionalità ed esperienze.

Il risultato di tale processo, inoltre, è determinate per la loro competitività sul mercato in relazione alla probabilità di acquisizione della commessa, per la quale sono determinanti la tempestività e l’allineamento della risposta alle attese del cliente, e al ritorno economico realizzabile a fronte dell’acquisizione, per il quale è determinante una attendibile stima dei costi di tutti gli elementi che costituiscono una commessa (prodotti, lavorazioni, servizi, ecc.).

2.2 
Principali funzionalità  e caratteristiche del prototipo

Tra    le   funzionalità    previste  dal   prototipo  quelle  che  presentano  le caratteristiche più rilevanti e maggiormente apprezzabili da parte dell’utente si riferiscono a:

· Configurazione tecnico-economica di commesse oggetto del preventivi di  offerta, che può essere effettuata in modo particolarmente semplice e rapido:  ciò deriva da una parte dalla rappresentazione grafica delle distinte di prodotti/commesse e dall’uso di tecniche di drag  and drop per la loro manipolazione, dall’altra dalla possibilità di riuso di parti delle distinte di commesse esistenti in archivio mediante ricerche basate su query SQL o su analisi di similarità). 

· Valorizzazione delle commesse, dei loro componenti e di altri elementi connessi ad esse: la valorizzazione può avvenire  sia in presenza di  dati  consolidati o di formule impostate dall’utente,  sia in mancanza di dati precisi al riguardo;  in quest’ultimo caso viene effettuata una stima del valore dell’elemento della commessa sulla  base delle informazioni di commesse consuntivate esistenti in archivio (la tecnica adottata è quella delle reti neurali opportunamente addestrate dall’apposita funzionalità).

2.3
Benefici per l’utente

I benefici perl’utente vanno considerati:

· sotto il profilo competitivo a fronte della possibilità di poter rispondere con la tempestività e la qualità dovuta alla richieste di fornitura di prodotti/servizi; della possibilità di  effettuare una attendibile stima dei costi di tutti gli elementi (prodotti, lavorazioni, servizi, ecc) in modo da poter negoziare ai limiti della competitività e diminuire i rischi legati a una sopravvalutazione dei costi (che si traducono in una maggiore probabilità di perdita della commessa) o a una sottovalutazione degli stessi (che si possono tradurre  in ritorni economici limitati se non negativi).

· sotto il profilo tecnico a fronte dell’ottimizzazione del  processo di preventivazione in termini di congruenza di dati, condivisione e gestione e delle informazioni (data base unico in cui sono archiviate le “distinte base” delle commesse realizzate in passato, database unico dei dati tecnici e gestionali dei possibili componenti di una commessa), velocizzazione delle operazioni di configurazione di prodotti/servizi oggetto di offerta, standardizzazione delle attività, maggiore attendibilità nella stima dei costi.

· sotto il profilo organizzativo in quanto la gestione dei  preventivi evolve verso una modalità meno personalistica ottenuta sia attraverso un contributo più facilmente praticabile e più continuo da parte di funzioni ed enti anche esterni all’azienda, sia attraverso l’utilizzo, in qualche modo automatico e non legato alla singola persona, del patrimonio di esperienze passate  (uso di reti neurali in grado di fornire stime su elementi del preventivo da sviluppare  sulla base di un apprendimento effettuato su commesse  lavorate in passato); inoltre la fase stessa di preventivazione  da una mera definizione del prezzo diventa una fase che aggiunge valore alla commessa in quanto in essa vengono effettuate le attività preliminari di sviluppo e progettazione: ciò è tanto più rilevante quando si consideri che la definizione dell’offerta è il momento in cui con le scelte preliminari, prese spesso su un sottoinsieme limitato di informazioni disponibili, si decide la maggior parte della struttura dei costi e dei ricavi della commessa.

· sotto il profilo economico a fronte di minori costi nella elaborazione dei preventivi (derivante dall’ottimizzazione e dalla maggiore efficienza di tutto il processo)  e di minori scostamenti dei costi consuntivi rispetto ai costi  preventivi (stimati in modo più attendibile e quindi con minori rischi di perdita)

2.4
Profilo generale dei clienti/utilizzatori 

Così come è attualmente concepito, il prototipo si presenta con caratteristiche di estrema flessibilità e adattabilità alle varie tipologie di aziende che operano su commessa; fra esse possono trarre i più consistenti vantaggi quelle che si trovano ad operare in condizioni caratterizzate da:

· elevata complessità di configurazione del prodotto/commessa  

· elevato numero di richieste da parte dei clienti

· elevati tempi di risposta al cliente nel corso della negoziazione

· difficoltà nell'attribuzione dei costi commessa e nella definizione dei prezzi.

2.5
Stadio di sviluppo e possibili evoluzioni

Il prototipo, a fronte della sperimentazione sul campo e delle migliorie apportate a seguito di tale sperimentazione, ha assunto una forma quasi definitiva: l’impegno necessario per l’industrializzazione, di cui sono riportati elementi di dettaglio nel successivo § 6,  dipende dalle linee di prodotto che si intende immettere sul mercato. 

Il prototipo realizzato inoltre si presta anche ad evoluzioni verso ulteriori applicazioni che rientrano nell’ambito dell’area della gestione e controllo della produzione e che sembrano rispondere e sentite esigenze tecniche di innovazione da parte di imprese manufatturiere: il tema è quello della configurazione di prodotti sulla base di regole per rispettare vincoli e requisiti di configurazione di  un  prodotto/servizio.

2.6 Segmentazione del mercato e linee di prodotto derivabili dal prototipo per i segmenti individuati 

Dal prototipo potrebbe essere sviluppata una linea di prodotti in relazione ai differenti segmenti di mercato che sono stati individuati a fronte dell’analisi svolta;  di cui seguito sono delineate le caratteristiche di tali segmenti di mercato e degli specifici prodotti, derivabili dal prototipo, da indirizzare a tali segmenti:

· Un primo segmento di mercato è rappresentato principalmente da PMI manufatturiere, con le caratteristiche descritte in precedenza,  che avvertono la necessità di una più attenta analisi dei costi preventivi e consuntivi di commesse e che non sentono l’esigenza di dotarsi di un sistema informativo aziendale informatizzato comprendente funzioni  di controllo di gestione e di gestione e controllo della produzione.

Per tale segmento di mercato può essere realizzato  un primo prodotto, che ai fini di una identificazione nel seguito verrà denominato “prodotto pacchettizzato”, da derivare  dal prototipo come  versione operante in modo stand alone e utilizzabile dagli utenti senza alcun supporto da parte del venditore. 

Tale prodotto può anche essere rivolto a un ulteriore segmento di mercato, più ridotto, rappresentato da aziende che, pur essendo dotate di sistemi informativi integrati, completi di funzioni di controllo gestione e di gestione e controllo della produzione, possono ritenere di utilizzare il “prodotto pacchettizzato” in alcune specifiche aree funzionali dell’azienda (in particolare l’area marketing), a fronte delle peculiarità e delle caratteristiche avanzate di tale prodotto, non riscontrabili nei sistemi informativi presenti sul mercato.

· Un secondo segmento di mercato è rappresentato da aziende che dispongono di sistemi informativi acquisiti da software house  locali  e/o che necessitano del supporto del fornitore dopo l’acquisto (con la spinta diretta del fornitore per lo stesso acquisto).

L’offerta per tale segmento di mercato è di un “prodotto personalizzabile”; in questo caso il fornitore (Tecnopolis e/o propri partner), sarebbero  in grado di offrire una soluzione ad hoc per le specifiche esigenze, incentrata sull’attuale prototipo e comprendente servizi aggiuntivi con costi variabili in funzione delle specifiche necessità (consulenza, formazione, adattamento dell’applicazione alle specifiche esigenze, sviluppo di eventuali interfacce per  l’integrazione con il sistema informativo esistente in azienda, ecc). 

· Un ultimo  segmento di mercato è rappresentato da aziende più evolute che dispongono di sistemi informativi forniti dai leader di mercato (SAP; Gruppo Formula; ESA Software, ecc.) e che sono interessate alle funzionalità e alle caratteristiche avanzate del prodotto solo se questo  risulta  integrabile con i precedenti sistemi.

A questo segmento potrebbe essere rivolta un’ultimo prodotto (o linea di prodotti), che nel seguito sarà citato come “prodotto evoluto” che dovrebbe comprendere, per ogni specifico sistema informativo, un’interfaccia adatta per utilizzare (o replicare) le informazioni necessarie al suo funzionamento (anagrafica clienti, informazioni da distinta base, …). 

La motivazione per cui offrire sul mercato anche il “prodotto evoluto” oltre che il “prodotto personalizzabile”, è nella minore genericità della soluzione (al cliente verrebbe offerta  una soluzione già pronta e compatibile con il proprio sistema informativo, con tutte le garanzie del caso) e di un minor costo (potrebbe anche essere presa in considerazione l’offerta di un pacchetto standard “prodotto +servizi” a prezzo definito).

3. Attrattività del mercato e scenario competitivo

In relazione alle specifiche esigenze che è in grado di soddisfare (area di preventivazione) il mercato si presenta molto promettente in quanto , come si è detto, le linee di prodotto ipotizzate possono essere rivolte sia alla generalità delle aziende, a livello nazionale e internazionale, di produzione su commessa (tipicamente quelle che operano con modalità MTO, PTO ed ETO - Make, Purchase  e Engineer to order), sia, relativamente a nuovi prodotti/servizi da lanciare sul mercato, a un mercato ancora più ampio costituito dalle imprese manufatturiere  che operano su base previsione (con modalità MTS ed ATS - Make e Assemble to stock).

 Per quanto riguarda lo scenario competitivo c’è da considerare che, pur non esistendo sul mercato  prodotti con caratteristiche e prestazioni analoghe a quelle del prototipo (cfr. documento 11.1.1a Architettura di sistema – Allegato A - Stato dell’arte dell’offerta tecnologica), esiste però una pluralità di prodotti sostitutivi di una concorrenza molto forte e agguerrita che fa riferimento alla larga offerta di sistemi di controllo di gestione e  di gestione e controllo della produzione (in relazione per es. alle funzionalità che si riferiscono alla distinta base e alla distinta di lavorazione di prodotti, con relativo calcolo dei costi).

Nell’ambito di tale offerta, che rientra nel settore dei sistemi informativi per le imprese/ERP, è necessario tener conto delle realtà esistente che vede una sempre maggiore concentrazione dell’offerta in  imprese medio grandi che operano a livello nazionale, se non addirittura internazionale (ESA Software, Gruppo Formula, SAP,..); queste aziende,  che in passato tendevano a coprire precise fasce di mercato (in genere, a meno di qualcuna come ESA,  quelle medio-alte), ora tendono a coprire le esigenze di imprese di tutte le fasce di mercato e appartenenti ai più diversi settori; ciò attraverso soluzioni modulari,  scalabili e specializzabili.

Inoltre, poiché uno dei fattori critici di successo è dato dalla prossimità al cliente, e quindi dalla presenza in loco dell’azienda fornitrice, tali aziende si stanno attrezzando in tal senso o attraverso una presenza diretta, o attraverso accordi con consulenti/aziende che operano a livello locale (altri fattori di successo, già prefigurati da quanto precede, risulterebbero essere: una forte immagine a  livello nazionale e internazionale, capacità di offrire prodotti ampiamente collaudati e referenziati, offerta di applicazioni ampliabili nel tempo con prezzi adeguati al livello di fatturato dei clienti , ...) 

A fronte di tale situazione, nel tempo  diventerebbero sempre più ristretti gli spazi le aziende che operano a livello locale con prodotti proprietari di sistemi informativi aziendali (tali aziende  peraltro non sono generalmente in grado di far evolvere le soluzioni fornite  con lo stesso ritmo delle esigenze di informatizzazione delle imprese, specie di quelle in crescita): l’alternativa per poter operare in tale mercato sarebbe quindi  di agire con prodotti di nicchia e/o di diventare partner delle imprese leader.

4. Strategie di marketing 

4.1
Strategie di copertura del mercato

Le precedenti ipotesi relative alla segmentazione del mercato e ai relativi prodotti da offrire, di fatto escludono una strategia di copertura del mercato indifferenziata a favore di una strategia di copertura di “specializzazione selettiva”.

In realtà per qualcuno dei segmenti di mercato identificati potrebbe essere adottata una strategia di differenziazione ancora più accentuata attraverso l’offerta di prodotti specializzati per particolari settori di attività (es. stampaggio, settore delle macchine utensili, ecc); ciò “vestendo” adeguatamente i prodotti originari: con tale immagine la disponibilità dei potenziali clienti verso l’acquisto di tali prodotti potrebbe essere accresciuta.

A tale tipo di strategia potrebbe essere anche abbinata una politica di penetrazione graduale del mercato rivolgendosi prioritariamente a un limitato numero di questi sottosegmenti di mercato, scelti fra quelli più promettenti.

4.2
Marketing mix 

a) Prodotto pacchettizzato 

Per ciascuno dei prodotti che sino stati identificati, vengono di seguito proposte le politiche di marketing operativo attraverso le opportune leve di marketing mix:

Politiche di prodotto

· Gamma unica, salvo le eventuali specializzazioni in relazione alle citate strategie di copertura del mercato (potrebbero inoltre essere realizzate versione in varie lingue, in particolare inglese, per una vendita a livello internazionale);  nessun servizio complementare o di post vendita (salvo un supporto gratuito via posta elettronica, help desk su sito Internet e via fax)

· Sarebbe auspicabile una “certificazione” del prodotto da parte di qualcuna delle grandi aziende che hanno una forte immagine nel settore della IT (Microsoft, IBM, ecc.)

· Packaging: confezione costituita da una scatola che riporti le caratteristiche principali del prodotto, i requisiti minimi della piattaforma operativa; il contenuto della confezione dovrebbe comprendere: CD ROM di installazione; manuale di configurazione  (che riporti anche i  requisiti minimi richiesti per il sistema utente); manuale d’uso; licenza d’uso, ecc.

Canali di distribuzione 

· Diretto attraverso ordini di acquisto pervenuti via fax, posta o procedure on line su Internet a fronte della promozione mediante pagine WEB (v. comunicazione). 

· Vendita come prodotto di terze parti di qualche azienda leader di produzione e commercializzazione di hw/sw (Microsoft, HP, IBM, ….) con cui stringere accordi: il “prodotto pacchettizzato” dovrebbe essere inserito nelle “pagine gialle” o comunque nei materiali di promozione dei prodotti delle suddette aziende.

· Accordi con distributori di prodotti software a livello nazionale

Considerazioni sul pricing

In coerenza con le precedenti politiche e modalità di vendita, il prezzo del prodotto non può essere elevato: a un primo livello di analisi si ritiene che non si possa superare la cifra di 5 ml. per copia (sarebbe necessaria una analisi più approfondita sulla sensibilità al prezzo e delle corrispondenti quantità vendibili).  

Comunicazione

In aggiunta alle attività di comunicazione sui risultati della ricerca svolti  nell’ambito della fase  di trasferibilità dei risultati di Cluster/11, e in funzione dei canali di distribuzione scelti o possibili, gli strumenti, le  azioni di promozione e di pubblicità da prendere in considerazione possono essere le seguenti:

· Realizzazione di materiale informativo sul prodotto (depliant, brochure, ecc.,..) a vari livelli di dettaglio 

· Pagine WEB con possibilità di down loading di un dimostrativo 

· Promozione da parte di grandi imprese a fronte di accordi che prevedano una vendita come prodotto sviluppato da “terze parti” (per es.  attraverso l’inserimento del prodotto nelle proprie “pagine gialle)

· Mailing e Direct Marketing

· Distribuzione del materiale informativo in occasione di manifestazioni organizzate da Tecnopolis o da propri partner.

· Presentazione del prodotto su riviste specializzate di informatica, di altre aree tecniche e di amministrazione e finanza (es. Computer professionale; Automazione e Strumentazione, ….), con possibilità di inserire il  dimostrativo come prodotto shareware (a scadenza e/o con funzionalità ridotte) sui CD ROM che sono distribuiti da alcune di dette riviste.

b) Prodotto personalizzabile (Offerta di soluzioni  ad hoc)
Politiche di prodotto

Non viene offerto un prodotto specifico, ma una applicazione di partenza da adattare all’utente, che verrà anche addestrato e seguito nelle fasi di avvio dell’applicazione attraverso appositi servizi post vendita in opzione. 

Canali di distribuzione 

· Offerta diretta 

· Fornitori di soluzioni, partner di Tecnopolis, che operano su aree geografiche circoscritte, a fronte di specifici accordi.

Considerazioni sul pricing

Il prezzo del prodotto non è di rilevante importanza e può essere allineato con quello del prodotto pacchettizzato (o lievemente superiore): in questo caso infatti il business è rappresentato dai servizi associati.

Comunicazione

Da lasciare ai partner (a meno di una integrazione della promozione relativa al “prodotto pacchettizzato”  con informazioni circa la possibilità di soluzioni ad hoc da parte di fornitori qualificati)

c) Prodotto evoluto 

Politiche di prodotto

Possono essere adottate sia le politiche di prodotto ipotizzate per il “prodotto pacchettizzato” che quelle per il “prodotto personalizzabile”. Nel primo caso potrebbe essere presa in considerazione l’offerta di un pacchetto standard costituito dal “prodotto evoluto” e da un insieme ben definito e circoscritto di servizi. 

Il prodotto potrebbe essere rafforzato da una “certificazione ” da parte delle aziende che producono i sistemi con cui il prodotto evoluto risulta integrabile.

Canali di distribuzione 

Valgono le considerazioni sul prodotto pacchettizzato o prodotto personalizzabile in funzione delle scelte effettuate.

Considerazioni sul pricing

Il prezzo sarà sicuramente  più elevato dei precedenti casi, attestandosi sullo standard di prezzi dei componenti  software dei sistemi informativi dei leader di mercato a cui il prodotto evoluto andrà a interfacciarsi.

Comunicazione

Valgono le considerazioni sul prodotto pacchettizzato o prodotto personalizzabile in funzione delle scelte effettuate.

5. Impegno per l’industrializzazione dei prodotti derivati dal prototipo

a) Prodotto pacchettizzato 

L’ industrializzazione orientata alla realizzazione del prodotto pacchettizzato implica lo sviluppo di alcune funzionalità finalizzate a dare una maggiore autonomia al cliente nella configurazione del prodotto.

Inoltre è richiesto un impegno aggiuntivo in relazione a:

· protezione dalle copie abusive 

· packaging del prodotto

· realizzazione di una guida all’installazione 

· realizzazione di un apposito sito Internet (con struttura di supporto help desk) e di altro materiale di comunicazione. 

b) Prodotto personalizzabile

L’attuale prototipo è già utilizzabile come base di partenza per la fornitura della soluzione richiesta dal cliente senza necessità di ulteriori adattamenti.

c) Prodotto evoluto

Può essere derivato dal prodotto pacchettizzato con adattamenti abbastanza consistenti e con l’aggiunta delle apposite interfacce verso i sistemi informativi scelti come riferimento: il tutto per consentire un accesso diretto  al database di questi sistemi informativi.

6. Identificazione di  partnership 

In relazione alle tre linee di prodotto precedentemente delineate è possibile identificare due differenti tipologie di partner; in particolare:

· in relazione al prodotto pacchettizzato, con il fine di complementare le caratteristiche di Tecnopolis, le caratteristiche auspicabili di un partner sono quelle di una esperienza consolidata nella vendita di prodotti pacchettizzati nell’ambito di un sistema di distribuzione e di una organizzazione già orientata alla gestione di servizi post vendita di primo livello, quali quelli indicati per tale prodotto. 

· in relazione al prodotto personalizzabile, per il quale sono da prevedere più partner con l’obiettivo di garantire un’ampia copertura geografica, le caratteristiche principali fanno riferimento al possesso di capacità da integratori di sistemi e una forte presenza sui mercati locali in cui tali partner operano.

· In relazione all’ultima linea dei prodotti ipotizzati, “prodotto evoluto”  le caratteristiche dei partner dipendono dalle modalità con cui si intende commercializzazione tale prodotto: per una commercializzazione analoga a quella del prodotto pacchettizzato, le caratteristiche del partner sono evidentemente analoghe a quelle indicate per esso (il partner in realtà dovrebbe essere lo stesso di tale prodotto). 

Per modalità di vendita analoghe a quelle del prodotto evoluto le caratteristiche sono analoghe a quelle indicate per quest’ultimo prodotto; in aggiunta però andrebbero scelti quei partner che operano con i sistemi informativi dei leader di mercato con cui ciascun modello di prodotto evoluto risulta compatibile.

7. Strategia per il managing degli IPR (Intellectual Property Rights). 

Per quanto riguarda la protezione dei diritti sulla proprietà intellettuale dei prodotti da commercializzare le difficoltà sono ben note.

Esistono comunque due tipi di problemi a cui corrispondono differenti soluzioni:

· copie abusive da parte di potenziali utenti: è un problema che si pone per il prodotto pacchettizzato e per quello evoluto, se quest’ultimo viene commercializzato in modo analogo a quello pacchettizzato. Per questo problema le soluzioni tipiche fanno riferimento alla distribuzione di copie controllate con meccanismi di protezione da copie abusive 

· rapporti fra gli stessi partner: il problema si pone  per il prodotto personalizzabile e per il prodotto evoluto, se commercializzato in modo analogo a quest’ultimo, e riguarda l’eventuale commercializzazione, nel periodo di accordo di prodotti alternativi, magari basati sullo stesso prototipo. In questo caso un possibile soluzione è di formulare accordi che prevedano clausole con cui  i partner si impegnino a non vendere prodotti con caratteristiche analoghe a  quelle dei prodotti  oggetto dell’accordo per un certo numero di anni, pena il pagamento di una penale o il pagamento comunque di royalties sul prodotto alternativo venduto. Le caratteristiche “analoghe” andranno evidentemente concordate e formalizzate nell’accordo.
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