Dall'idea all'impresa
Modulo 2

DALL'IDEA AL PROBLEMA

Le imprese nascono dai bisogni, non dalle soluzioni.

Quando si parla di startup e di imprenditorialita, il pensiero va quasi sempre all'idea.
Si raccontano intuizioni brillanti, prodotti rivoluzionari, momenti di illuminazione
improvvisa. Si cerca la formula magica quell'unica intuizione che cambia tutto.

In realta, la storia delle imprese di successo € molto piu concreta: quasi nessuna
nasce da un'idea geniale calata dal cielo. Nascono dall'osservazione attenta di un
problema che molte persone vivono ogni giorno e che ancora nessuno ha risolto
bene.

Questo modulo ti guida lungo il percorso che trasforma un'intuizione vaga in un
progetto imprenditoriale concreto. Non € un percorso lineare, e non sempre va come
previsto. Ma ha una logica e conoscerla cambia il modo in cui si guarda il mondo.

Cosa imparerai in questo modulo

« Distinguere intuizione, idea e idea imprenditoriale — e capire perché l'ordine
conta

» Capire cosa significa innovare, davvero

« Comprendere la differenza tra bisogno, problema e soluzione

» Conoscere le fasi del ciclo di vita di una startup

» Usare il metodo Lean Startup per validare un'idea prima di costruirla
* Costruire la tua prima Value Proposition

A fine modulo troverai:
e |l problem-solution fit: da utilizzare per il project work
e |l decalogo della death valley: un approfondimento non obbligatorio

e Dall'idea al problema: una road map riassuntiva dei passaggi visti in tutto il
modulo

Alla fine di questo modulo avrai gli strumenti per passare da "ho un'idea" a "ho identificato
un problema reale e so come verificarlo".



STARTUPZIONARIO

Linguaggio da startup spiegato semplice

Idea (Il “Seme”): un’intuizione iniziale, spesso vaga e non ancora verificata.

ﬁ Problema (Il “Nodo”): un bisogno reale, concreto e diffuso.

% Soluzione (La “Chiave”): il modo in cui risolvi quel problema.



2.1 Intuizione, idea e innovazione

Da dove nascono le imprese?

La storia del velcro € diventata un caso da manuale: George de Mestral osserva i
semi di bardana che si attaccano al pelo del suo cane durante una passeggiata nelle
Alpi svizzere e da quella osservazione nasce uno dei materiali piu usati al mondo.
Un momento di illuminazione che cambia tutto.

Questi momenti "Eureka!" esistono ma sono I'eccezione, non la regola. La maggior
parte delle imprese nasce da qualcosa di molto piu concreto: l'osservazione
prolungata di un problema che molte persone vivono ogni giorno, e la decisione di
fare qualcosa a riguardo.

Per capire come funziona questo processo, € utile distinguere tre concetti che
spesso vengono confusi:

O Intuizione, idea, idea imprenditoriale

Intuizione (il "Seme") — Una percezione iniziale di un problema o di un'opportunita. E vaga,
incompleta, non ancora verificata. Come una lampadina che si accende: "Attenzione, forse
c'é un problema qui — e magari potrei risolverlo."

Idea (il "Nodo") — La ricerca di una soluzione a quell'intuizione. E un primo tentativo di
risposta. Per essere valida, deve essere innovativa oltre che necessaria. Ma non € ancora
I'idea imprenditoriale definitiva.

Idea imprenditoriale (la "Chiave") — Un'idea che ha attraversato un metodo. E stata
osservata, testata, messa in discussione, verificata con persone reali. Solo allora diventa
qualcosa su cui si puo costruire un progetto concreto e potenzialmente sostenibile.

@ Fermati un momento

Pensa a un problema che hai incontrato questa settimana — a scuola, nei trasporti, nello
studio, nella vita quotidiana.

Prova a rispondere a queste domande:
* Quante persone oltre a te lo vivono?
* Esiste gia una soluzione? Funziona bene?
* Come potrebbe essere migliorata?

Questo esercizio mentale € il punto di partenza di qualsiasi processo imprenditoriale. Non
serve avere la risposta giusta — serve imparare a fare le domande giuste.



Un'idea non é ancora un'impresa

Tutti hanno idee. Ogni giorno pensiamo a qualcosa che potrebbe essere migliorato,
a un prodotto che ci piacerebbe usare, a un servizio che non esiste. Ma un'idea
diventa imprenditoriale solo quando supera quattro verifiche:

* Risponde a un bisogno reale, sentito da un numero sufficiente di persone.
« E realizzabile con le risorse disponibili o raggiungibili.

* Ha un mercato — cioé esistono persone disposte a pagare per quella
soluzione.

» Si sostiene economicamente nel tempo.

La maggior parte delle idee non supera queste verifiche — non perché siano cattive,
ma perché non vengono mai testate. Restano nella testa o su un foglio di carta
senza mai incontrare la realta.

@ Lo sapevi che...

Secondo i dati di CB Insights sulle cause di fallimento delle startup, il 42% chiude per
mancanza di mercato reale: non perché il prodotto fosse brutto, ma perché nessuno ne
aveva davvero bisogno.

E la conferma statistica di un errore di metodo: si costruisce prima e si chiede dopo.
(Fonte: CB Insights, "The Top 20 Reasons Startups Fail")

Innovazione: non serve inventare qualcosa di
nuovo

E facile pensare che innovare significhi inventare qualcosa di radicalmente nuovo.
Non & cosi. La maggior parte delle innovazioni sono miglioramenti di qualcosa che
esiste gia: fare meglio cio che gia si fa, in un contesto diverso, per un pubblico
diverso o con un modello economico diverso.

Tipo di innovazione Cosa cambia Esempio
Di prodotto Un oggetto o un servizio Smartphone con fotocamera
sempre migliore
Di servizio Il modo in cui ricevi qualcosa Netflix al posto del noleggio
DVD
Di processo Il modo in cui si produce Stampa 3D nella manifattura
Di modello di business Come l'impresa guadagna Spotify in abbonamento invece

di vendita



Sociale Risolve un problema sociale Too Good To Go contro lo
spreco alimentare

Questo approccio ha vantaggi concreti: rischi inferiori, mercato gia esistente,
possibilita di costruire su qualcosa che le persone conoscono. Satispay non ha
inventato il pagamento digitale esistevano gia carte, PayPal, bonifici. Ha capito
meglio di altri quale problema rimanesse irrisolto e lo ha affrontato in modo piu
efficace.

28 |l caso dei cinque ragazzi

Sofia ha avuto un'intuizione: vuole creare un'app per condividere gli appunti scolastici.
Marco la frena subito: "Esistono gia mille app del genere."

Sofia rimane in silenzio un momento, poi risponde: "Si, ma nessuna funziona davvero nella
nostra scuola. Perché?"

E la domanda giusta. Hanno appena fatto il passaggio dall'intuizione all'idea — e stanno gia
cercando il problema reale invece di innamorarsi della soluzione.

@ Mettilo in pratica

Osserva la tua vita quotidiana per due giorni. Annota tre cose che ti fanno perdere tempo, ti
irritano o potrebbero funzionare meglio.

Per ciascuna, rispondi:
* Quante persone oltre a te lo vivono?
* Esiste gia una soluzione? Funziona bene o solo parzialmente?

* Che tipo di innovazione potrebbe migliorarla: di prodotto, di servizio, di processo o di
modello di business?

Non cercare ancora la soluzione. Allena lo sguardo sul problema.



2.2 Bisogno e soluzione

L'ordine che cambia tutto

Esiste un errore che si ripete con una frequenza sorprendente tra chi inizia a fare
impresa: partire dalla soluzione invece che dal bisogno. Ci si innamora di un
prodotto, si passa mesi a perfezionarlo, e solo alla fine si scopre che nessuno ne
aveva davvero bisogno.

Per evitare questo errore, & necessario chiarire tre concetti e tenerli distinti. Non
sono sfumature: sono tre livelli di realta completamente diversi.

(0 Bisogno, problema, soluzione

Bisogno — Qualcosa che una persona sente necessario. Pud essere pratico, emotivo,
sociale o economico. | bisogni sono duraturi: esistono prima di qualsiasi tecnologia e
continuano a esistere quando la tecnologia cambia. Esempi: risparmiare tempo, sentirsi
sicuri, appartenere a un gruppo, semplificare la vita.

Problema — L'ostacolo concreto che, oggi, in un certo contesto, impedisce di soddisfare
quel bisogno. Il problema dipende dal momento storico, dalla tecnologia disponibile, dal
contesto geografico. E qui che nasce I'opportunita imprenditoriale.

Soluzione — La risposta concreta al problema: un prodotto, un servizio, un processo che
riduce o elimina l'ostacolo e di conseguenza soddisfa il bisogno. Una buona soluzione
nasce sempre dopo aver capito bene il problema mai prima.

Un esempio per capire I'ordine

Bisogno: non restare indietro con lo studio.

Problema: gli appunti delle lezioni sono sparsi tra mille chat, nessuno li organizza, e
guando servono non si trovano mai.

Soluzione: una piattaforma semplice dove condividere e ritrovare appunti per
materia e data.

Questo ¢ l'ordine corretto. Chi invece parte dalla soluzione, es."voglio fare un'app",
rischia di costruire qualcosa che risponde a un problema che non esiste, o che
esiste solo nella sua testa.

A Attenzione — La domanda sbagliata e quella giusta
La domanda sbagliata: "Cosa voglio creare?"



La domanda giusta: "Quale problema esiste? Chi lo vive? E abbastanza sentito da spingere
le persone a cercare una soluzione — e a pagare per trovarla?"

Gli imprenditori piu efficaci non partono dall'idea. Partono dal problema.

Quattro esempi italiani

Guardare come imprese reali hanno identificato bisogni e problemi aiuta a capire il
metodo in azione:

Il problema osservato La soluzione costruita

Satispay — Pagamenti digitali complicati e Sistema di pagamento semplice, veloce e
costosi per i piccoli commercianti; difficolta di  accessibile — anche per chi vende poca
scambiarsi piccoli importi tra amici cosa

Subito.it — Vendere oggetti usati era Piattaforma digitale per la compravendita tra
complicato; gli annunci cartacei erano lenti, privati, con geolocalizzazione e semplicita
costosi e a corto raggio d'uso

Cortilia — Difficolta a trovare prodotti localie  Collegamento diretto tra produttori agricoli e
freschi; scarsa trasparenza sulla provenienza consumatori urbani, con consegna a

del cibo domicilio

Too Good To Go — Enormi quantita di App che trasforma il problema in valore: i
spreco alimentare; ristoranti e negozi costretti  prodotti invenduti si acquistano a prezzo

a buttare prodotti invenduti ogni sera ridotto, risparmiando e riducendo lo spreco

Le imprese non vendono prodotti: vendono
valore

C'é un modo di guardare alle imprese che cambia completamente la prospettiva: non
vendono oggetti o funzionalita. Vendono il miglioramento che una persona
percepisce nella propria vita.

« Spotify non vende musica. Vende accesso immediato a qualsiasi cosa tu
voglia ascoltare, ovunque e senza pensieri.

* Netflix non vende film. Vende la comodita di non dover uscire, scegliere o
aspettare.

« Airbnb non vende stanze. Vende I'esperienza di vivere un posto come un
abitante, non come un turista.



Capire questo aiuta a costruire soluzioni che le persone vogliono davvero usare —
non solo prodotti tecnicamente corretti.

= E se lavori da solo? Il processo creativo per il libero professionista

Tutto quello che hai letto in questo modulo — intuizione, bisogno, validazione, smoke test
— vale anche per chi decide di lavorare in proprio come libero professionista o con una ditta
individuale.

Cambia la scala. Non cambia il metodo.

Un consulente, un fotografo, un artigiano che decide di mettersi in proprio sta risolvendo
esattamente lo stesso problema di una startup: c'é qualcuno disposto a pagare per quello
che offro? Il rischio di partire dalla soluzione invece che dal bisogno €& identico — e
altrettanto costoso.

La differenza € che il freelance puo fare i suoi smoke test in modo ancora pit semplice:
parlare con dieci potenziali clienti prima di investire in attrezzatura, in un sito, in un corso di
formazione. Queste conversazioni sono il suo processo di validazione — informale, ma
reale.

Un commercialista, un consulente di settore o anche solo un collega piu esperto possono
fare da "specchio" in questa fase: aiutano a capire se il bisogno identificato € reale, se la
soluzione proposta & credibile, se il prezzo & in linea con il mercato. E il loro team —
piccolo, informale, ma prezioso.

Le domande da farsi sono le stesse che si pone una startup: qual € il problema che risolvo?
Chi lo ha? E disposto a pagare per risolverlo? Cosa mi differenzia dagli altri che offrono lo
stesso servizio? Cambiano le ambizioni — non le domande.

[ Diario di bordo
Prendi uno dei tre problemi che hai annotato nell'unita precedente.

Scrivi:
* |l bisogno di fondo (cosa la persona vuole davvero ottenere)
* |l problema specifico (cosa glielo impedisce oggi)
* Una prima ipotesi di soluzione (non definitiva & solo un punto di partenza)

Poi chiediti: sto partendo dal bisogno o dalla soluzione?



2.3 |l ciclo di vita di una startup

Perché le startup falliscono e quando

Molte startup non superano i primi tre anni di vita. Questa fase critica viene chiamata
"valle della morte": il periodo in cui I'entusiasmo iniziale si scontra con la realta del
mercato, i soldi iniziano a finire e i primi clienti faticano ad arrivare.

Capire gli errori tipici non serve per scoraggiare. Serve per riconoscerli prima che
diventino fatali. Dietro la maggior parte dei fallimenti ci sono schemi che si ripetono.

@ Lo sapevi che...

Secondo le ricerche sulle cause di fallimento delle startup, il 42% chiude per assenza di
mercato reale, il 29% per fondi esauriti, il 23% per team sbagliato.

La prima causa — nessuno ha bisogno del prodotto — non & un problema tecnico. E un
problema di metodo: si € costruito senza prima verificare che qualcuno lo volesse.

Gli errori che si ripetono

La letteratura sulle startup ha identificato una serie di comportamenti che portano
sistematicamente al fallimento. | piu ricorrenti:

» Hubris imprenditoriale: un eccesso di autoreferenzialita che porta a non
accettare feedback e a non correggere la rotta. L'imprenditore
autoreferenziale non lascia spazio a revisioni € non ha quella dose di umilta
necessaria per imparare dagli errori.

« Timing sbagliato: arrivare troppo tardi (mercato gia saturo) o troppo presto (il
mercato non € ancora pronto a capire il valore del prodotto). Il momento
giusto & quello in cui problema e soluzione si incontrano nella maturita del
mercato.

+ Business model inattendibile: sovrastimare i ricavi, non avere chiarezza su chi
sono i clienti e perché dovrebbero pagare.

» Confusione tra scenario personale e aziendale: lavorare con amici senza
selezionare le persone per competenze. | conflitti personali possono
distruggere il progetto.

» Debolezza finanziaria: il periodo tra il capitale iniziale e i primi ricavi & critico.
Molte startup si esauriscono prima di raggiungere la sostenibilita.

* Investimenti prematuri: appesantire la struttura con costi fissi prima di aver
validato il modello. Nelle prime fasi, la leggerezza & un vantaggio competitivo.



+ Perdita di energia: la passione del fondatore € il carburante del progetto.
Quando viene meno per stanchezza, conflitti, aspettative disattese, spesso
l'impresa si ferma.

Le sei fasi del ciclo di vita

Come ogni organismo vivente, una startup attraversa fasi di sviluppo distinte.
Conoscerle aiuta a capire in quale momento ci si trova, quali sono i rischi tipici e
cosa € prioritario fare.

Le sei fasi

Stage 1 — Idea: si accende la lampadina. Domanda chiave: "Sto risolvendo un problema
reale?" Rischio principale: soluzioni non praticabili.

Stage 2 — Discovery: si cerca di capire se l'idea ha senso. Domanda chiave: "Le persone
hanno davvero questo bisogno?" Rischio: raccogliere feedback non rappresentativi.

Stage 3 — Validation: si verifica se qualcuno userebbe davvero la soluzione. Domanda
chiave: "Le persone la userebbero e pagherebbero?" Rischio: eccesso di autoreferenzialita.

Stage 4 — Efficiency: si fa funzionare il modello in modo sostenibile. Domanda chiave:
"Riusciamo a coprire i costi?" Rischio: perdere creativita mentre si cerca efficienza.

Stage 5 — Scale: si cresce. Domanda chiave: "Possiamo crescere senza perdere qualita?"
Rischio: risorse insufficienti e rigidita organizzativa.

Stage 6 — Sustain & Innovation: come si resta rilevanti nel tempo. Domanda chiave: "Come
continuiamo a innovare?" Rischio: burocratizzazione e perdita di agilita.

| tre fit da raggiungere

Prima di investire tempo e risorse nella costruzione di un prodotto, una startup deve
verificare tre condizioni fondamentali — in questo ordine. Saltarne una € uno degli
errori piu costosi che si possano fare:

| tre fit

Problem-Solution Fit. || problema €& reale e sentito, e la soluzione proposta lo risolve
davvero. Si raggiunge attraverso interviste, prototipi e test prima ancora di costruire
qualsiasi cosa.



Product-User Fit. |l prodotto € davvero in linea con le richieste degli utenti reali. Si verifica
analizzando fidelizzazione, coinvolgimento e feedback degli early adopter, i primi utenti
disposti a provare qualcosa di nuovo.

Product-Market Fit .Si & in un mercato con un prodotto che lo soddisfa in modo sostenibile.
Secondo Marc Andreessen: "Product-market fit significa essere in un buon mercato con un
prodotto che pud soddisfare quel mercato."

@ Lo sapevi che...

Sean Ellis, imprenditore e inventore del termine "growth hacking", ha proposto un test
rapido per capire se una startup ha raggiunto il product-market fit: chiedi ai tuoi clienti come
si sentirebbero se improvvisamente non potessero piu usare il tuo prodotto.

Se almeno il 40% risponde "molto delusi”, hai raggiunto il PMF. E un indicatore orientativo,
non una garanzia — ma € uno strumento semplice e pratico per misurare qualcosa che
altrimenti resterebbe solo una sensazione.

28 Il caso dei cinque ragazzi

Luca ha passato tre settimane a costruire il prototipo dell'app prima che qualcuno
chiedesse: "Ma abbiamo mai parlato con qualcuno che non € nei nostri contatti?"

Silenzio.

Avevano costruito qualcosa che piaceva a loro e ai loro amici. Non sapevano ancora se
piacesse agli studenti che non li conoscevano — cioé al mercato reale.

Il professore chiama questo errore "innamorarsi della soluzione prima di conoscere il
problema". E il pit comune. Ed ¢ il piu costoso.

@ Mettilo in pratica

Pensa a un prodotto o servizio che hai usato recentemente. In quale fase del ciclo di vita ti
sembra si trovi?

Poi chiediti: ha raggiunto il product-market fit? Come lo capisci? Cosa succederebbe se
sparisse domani?



2.4 |l processo che trasforma un'idea in
un progetto imprenditoriale

Dalla certezza all'ipotesi verificabile

Uno dei principi fondamentali del Customer Development — il metodo elaborato da
Steve Blank — é: metti in discussione le tue convinzioni. [l mercato non premia
I'entusiasmo. Premia il valore.

Trasformare un'idea in un progetto imprenditoriale significa passare da "sono
convinto che questo funzioni" a "ho verificato che questo funziona, e ho le evidenze
per dimostrarlo”. Questo passaggio non avviene per magia — avviene attraverso un
metodo.

Il metodo Lean Startup

Il metodo Lean Startup, elaborato da Eric Ries nel 2011, propone un approccio
radicalmente diverso da quello tradizionale: capire in tempi rapidi e con costi ridotti
se il prodotto funziona, prima di lanciarlo sul mercato.

L'approccio sbagliato: costruire il prodotto completo — lanciarlo — scoprire che
nessuno lo vuole.

L'approccio corretto (Lean): osservare il problema — ascoltare le persone — capire il
bisogno — validare la soluzione minima — costruire solo cid che ¢é stato validato.

Il ciclo Build-Measure-Learn

Build. Costruisci la versione minima della tua idea: abbastanza per testare l'ipotesi, non di
piu. Ogni elemento in pit che aggiungi prima di aver validato € un rischio inutile.

Measure. Osserva come reagiscono le persone. Le usano? Le consigliano? Tornano? |
comportamenti reali dicono piu delle opinioni dichiarate.

Learn. Cosa dicono i dati? Hai confermato l'ipotesi o devi cambiare qualcosa? Poi
ricomincia il ciclo.

Questo ciclo non finisce mai, nemmeno quando l'impresa € cresciuta.



Gli strumenti per validare senza costruire

Non serve costruire un prodotto completo per capire se un'idea funziona. Esistono
metodi accessibili a chiunque, anche a un gruppo di studenti, per verificare
l'interesse reale prima di investire tempo e risorse:

+ Interviste agli utenti: parla con 10-15 persone del tuo target. Fai domande
aperte, non "ti piacerebbe questa cosa?" ma "raccontami l'ultima volta che hai
avuto questo problema." Ascolta piu che parlare. Quello che senti in queste
conversazioni vale piu di qualsiasi intuizione.

* Sondaggi: utili per quantificare l'interesse su un campione pitu ampio, ma
meno profondi delle interviste. Servono a capire quante persone condividono
il problema, non perché lo vivono.

* Landing page di prova: una pagina web semplice che descrive la soluzione
e misura quante persone si iscrivono o chiedono di essere contattate prima
ancora che il prodotto esista.

« Presale: chiedi alle persone di prenotare o pagare in anticipo. E il test piu
onesto: chi mette i soldi ha davvero bisogno di quella soluzione.

« Concierge MVP: invece di simulare il prodotto, lo eroghi davvero, ma a
mano, per pochissimi clienti. Il servizio "Food on the Table" (pianificazione
pasti) € nato cosi: il fondatore intervistava personalmente ogni utente e gli
inviava via e-mail il piano settimanale con la lista della spesa, senza alcun
software dietro. Utile quando vuoi capire a fondo il bisogno prima di
automatizzare qualsiasi cosa.

+ Fake door test (test della "porta finta"): aggiungi a un sito o a un app gia
esistente un pulsante o una voce di menu per una funzione che ancora non
esiste. Chi ci clicca sopra ti dice quanto interesse reale c'é, e puoi raccogliere
I'e-mail di chi vuole essere avvisato al lancio.

* Il "minimo indispensabile" testato dal vivo (il metodo Groupon): a volte non
serve nemmeno fingere. Groupon nacque nel 2008 come esperimento interno
a un altro progetto (The Point, una piattaforma per azioni collettive che non
decollava): il team noto che gli utenti la usavano spontaneamente per
organizzare acquisti di gruppo. Costruirono allora, in pochi giorni e senza vera
tecnologia, un sito WordPress con un unico affare: due pizze al prezzo di una
in un locale sotto il loro ufficio e distribuirono i coupon a mano, stampandoli su
volantini consegnati di persona nell'atrio del palazzo. Vendettero appena 20
voucher, ma basto a confermare che il meccanismo funzionava: da li nacque
il modello "un'offerta al giorno" che in tre anni portd l'azienda a un'lPO da 700
milioni di dollari. E I'esempio piu estremo di "non serve costruire": a volte
basta un accordo con un negozio reale e un pomeriggio di volantinaggio.

Lo smoke test

Lo smoke test € una metodologia nata nel mondo delle startup per verificare se un
prodotto o servizio é cio che i potenziali clienti stanno cercando prima ancora di
averlo sviluppato. Il principio & semplice: simula l'esistenza del prodotto e misura la
risposta reale delle persone.



+ Video esplicativo (il metodo Dropbox): crea un video che mostra il prodotto
funzionante, anche se il prodotto non esiste ancora. | fondatori di Dropbox
pubblicarono un video di 3 minuti in una notte, 75.000 persone si iscrissero
alla lista d'attesa.

+ Landing page a due pagine (il metodo Buffer): Joel Gascoigne, prima di
scrivere una riga di codice per Buffer, costrui un sito di due pagine: la prima
spiegava il prodotto come se gia esistesse, la seconda mostrava un pulsante
"Plans and Pricing" che, invece dei prezzi, portava a una pagina con scritto
che il prodotto non era ancora pronto e chiedeva I'e-mail. Il test costd circa 60
dollari di dominio e hosting e permise di misurare non solo la curiosita, ma la
reale intenzione d'acquisto, guardando quale piano le persone sceglievano
prima di lasciare I'e-mail.

« Campagna pubblicitaria minima: lancia un piccolo annuncio che rimanda a
una landing page. Con pochi euro misuri quante persone cliccano su un
prodotto che non esiste ancora.

* Wizard of Oz test: il prodotto sembra automatico e digitale, ma dietro le
quinte & tutto gestito manualmente. Esempio: crei un "servizio di consegna
automatica" che in realta gestisci via WhatsApp. Il cliente non lo sa e tu impari
se il servizio funziona senza aver scritto una riga di codice. Il caso piu citato &
quello di Zappos: nel 1999 Nick Swinmurn voleva testare l'ipotesi che le
persone fossero disposte a comprare scarpe online senza provarle prima.
Quando arrivava un ordine sul suo sito, andava in un negozio di scarpe della
zona, comprava il paio richiesto e lo spediva lui stesso al cliente, che non
aveva idea che Nick non possedesse nemmeno un paio di scarpe in
magazzino®. Quel test manuale diventd poi Zappos, venduta ad Amazon nel
2009 per 1,2 miliardi di dollari.

* Prototipo carta e penna: disegni l'interfaccia del prodotto su carta e la mostri
a potenziali utenti, chiedendo loro di "usarla". Capisci subito cosa non
funziona prima di aver investito in sviluppo.

» Pitch diretto: descrivi l'idea a qualcuno che potrebbe essere il tuo cliente
ideale. Attenzione: non farlo con genitori € amici, diranno sempre che € una
bella idea. Serve qualcuno che non ti vuole bene per forza.

In alcuni di questi metodo ci cito 'esempio perché sono diventati casi studio dopo
che una startup li ha utilizzati, 'assenza di esempio indica semplicemente una
metodologia piu utilizzata in larga scala.

A Attenzione — Il pivot

Il ciclo Build-Measure-Learn introduce un concetto importante: il pivot, cambiare direzione
sulla base di cid che si impara.

Il pivot non significa cambiare idea ogni settimana. Significa cambiare direzione quando i
dati raccolti sul campo lo indicano chiaramente. La differenza tra un pivot ben fatto e un
abbandono prematuro sta nella qualita delle evidenze raccolte prima di decidere.

Il fallimento di un test non & un fallimento personale. E informazione.



La Value Proposition

Una volta che hai validato il problema e la tua soluzione funziona, devi rispondere a
una domanda fondamentale: perché un cliente dovrebbe scegliere te — e non
un'alternativa, compresa l'alternativa di non fare nulla?

La risposta a questa domanda é la Value Proposition. Non € uno slogan
pubblicitario. E una sintesi chiara e onesta del valore reale che offri — e si costruisce
prima del prodotto completo, non dopo.

Non é una Value Proposition E una Value Proposition

"La piattaforma piu innovativa per gli studenti  "Trovi gli appunti che ti servono in 30

del futuro." secondi, organizzati per materia e data."
"Un'app rivoluzionaria per la gestione del "Aiutiamo i freelance a non perdere ore a
tempo." inseguire i clienti per i pagamenti in ritardo."
"Il brand che cambia il modo di fare fitness." "Allenamento personalizzato in 20 minuti al

giorno, senza palestra, senza attrezzatura."

Quattro formule pratiche per scrivere la tua
Value Proposition

+ Template Geoff Moore — Per [target] che [problemal], il nostro [prodotto] &
[categoria] che [beneficio]. Esempio: "Per gli studenti delle superiori che
perdono ore a cercare appunti sparsi, la nostra piattaforma € un archivio
condiviso per trovare quello che serve in meno di un minuto."

+ Template Steve Blank — Aiutiamo X a fare Y facendo Z. Esempio: "Aiutiamo
gli studenti a non restare indietro con lo studio, offrendo un sistema semplice
per condividere e trovare appunti affidabili."

+ Template Dave McClure — Corta, semplice, memorabile: cosa, come, per chi.
Massimo tre parole chiave, nessun termine tecnico. Esempio: "Appunti
condivisi, verificati, in un clic."

+ Template Venture Hacks — [Brand famoso] per [il tuo settore]. Esempio: "lI
TripAdvisor degli appunti scolastici."

28 |l caso dei cinque ragazzi

Il gruppo decide di fare uno smoke test. Non costruiscono I'app: creano un Google Form e
lo condividono nelle chat di classe chiedendo di "iscriversi alla beta". In tre giorni
raccolgono 34 risposte da studenti che non conoscevano.



Poi fanno le interviste. Sofia parla con dieci studenti di scuole diverse. Scopre qualcosa di
inatteso: il problema non é trovare gli appunti — & capire quali appunti sono affidabili.

La soluzione cambia completamente. Non un archivio, ma un sistema di valutazione tra
pari.

Hanno appena fatto il loro primo pivot. E per la prima volta, stanno costruendo qualcosa
che qualcuno ha chiesto davvero.

@ Mettilo in pratica

Prendi l'idea che hai esplorato nelle unita precedenti. Fai il tuo primo smoke test in modo
semplice:

* Parla con almeno cinque persone che potrebbero avere quel problema. Non
proporre la soluzione — fai solo domande: "Ti & mai capitato di...?", "Come la
gestisci oggi?", "Quanto ti pesa?"

* Prendi nota di quello che dicono, parola per parola.

* Solo alla fine chiedi: "Se esistesse qualcosa che risolvesse questo problema, lo
useresti?"

Quello che scoprirai nelle conversazioni reali vale piu di qualsiasi intuizione.

&£ Project Work
Usando quello che hai imparato in questo modulo, scrivi per il tuo Project Work:

1. Il bisogno di fondo che volete intercettare.

2. Il problema specifico che volete risolvere: in una frase sola, senza nominare nessuna
soluzione.

3. La soluzione che avete ipotizzato e come pensate di validarla.
4. Una prima bozza di Value Proposition usando uno dei quattro template.

Poi confrontate le versioni individuali: descrivete lo stesso problema allo stesso modo? Le
differenze che trovate sono il materiale su cui lavorare insieme.



Sintesi del modulo

Quattro idee da portare con te

1. Le imprese nascono dai problemi, non dai prodotti.

L'ordine & sempre: bisogno — problema — soluzione. Chi inverte questo ordine
costruisce spesso qualcosa di tecnicamente corretto che nessuno vuole. Il 42% delle
startup fallisce proprio per questo motivo.

2. Innovare non significa inventare qualcosa di nuovo.

La maggior parte delle innovazioni sono miglioramenti di qualcosa che esiste gia: un
servizio piu semplice, un processo piu efficiente, un modello economico diverso.
L'originale non & necessario — la soluzione migliore si.

3. Validare prima di costruire riduce il rischio.

Interviste, prototipi, smoke test e MVP sono strumenti accessibili a chiunque.
Permettono di imparare prima di investire risorse importanti. Il fallimento di un test
non € un fallimento: & informazione preziosa.

4. La Value Proposition risponde a "perché me?".

Non & uno slogan: € una sintesi onesta del valore reale che si offre. Si costruisce
dopo aver capito il problema — e prima ancora di costruire il prodotto completo.

"Fare impresa non comincia con un'idea geniale. Comincia con l'attenzione:
guardare il mondo intorno a te e chiederti cosa manca davvero alle persone."

[ Diario di bordo — Riflessione finale
Rispondi a queste tre domande:

1. Prima di questo modulo, da dove avresti iniziato a costruire un'impresa? Dall'idea o dal
problema? E cambiato qualcosa?

2. Hai mai vissuto un problema ricorrente che non aveva una buona soluzione? Descrivilo.
Era un bisogno diffuso o solo tuo?

3. Prova a scrivere una Value Proposition per un'idea che ti ha sempre incuriosito — anche
solo come esercizio mentale.



