THINKING OUT THE BOX: A NEW APPROACH TO PRODUCT DEVELOPMENT

El método “Rapid Access” para el desarrollo de nuevos productos

HACER “REVERSA”, DISEÑANDO PRIMERO EL EMPAQUE EN VEZ DE CONCEBIR EL NUEVO PRODUCTO, PUEDE AHORRAR MUCHOS COSTES DE I & D Y TIEMPO.

El desarrollo de nuevos productos es vital para la supervivencia de toda empresa competitiva, desafortunadamente 8 de cada 10 nuevos productos fracasan. Lo anterior es debido a que los tradicionales métodos de investigación y desarrollo de nuevos productos es ineficiente. 

La decisión de compra de los consumidores siempre se verá influenciada (positiva o negativamente) por el empaque de un nuevo producto. El buen empaque comunica una “promesa” creando una poderosa expectativa en la mente del consumidor.

¿Que pasaría si en lugar de hacer primero la investigación de mercado y utilizar metodo convencional del desarrollo un nuevo producto (R & D) empezamos por desarrollar (antes que nada) el empaque de un “producto” que aún no existe? Esto es: primero desarrollamos el empaque exitoso y luego lo “llenamos” con alguna cosa. A esta nueva aproximación de ver el proceso de R & D lo llamaremos “RapidAccess”. Este método tiene la ventaja de ayudar a los gestores de marca (brand managers) y directores de marketing a la creación de un mayor número de conceptos viables y potencialmente útiles en el posterior desarrollo de nuevos productos.  Gracias a esta nueva perspectiva que hemos llamado “RapidAccess”,  los investigadores y mercadólogos podrán identificar oportunamente el verdadero rol y el grado real de importancia (que debemos atribuirle o no) al empaque de un producto en la influencia de compra y comunicación, así como también, saldrán “a flote” los verdaderos sentimientos e intenciones de un segmento o nicho de consumidores antes de que la compañía decida realizar despilfarros inútiles en R & D de nuevos productos.

La técnica de investigación primaria de mercados de referencia  para el desarrollo de nuevos productos frecuentemente aporta muy pocas o ninguna idea innovadora, puesto que los consumidores explican sólo lo que perciben y entienden basándose en lo que ya conocen o han oído hablar de nuestra empresa. En cambio estos consumidores serán excelente feedback en el pre-test de nuevos productos con su respectivo empaque prototipo previamente desarrollado en el departamento de I & D. 

Si se probara el nuevo producto sin incluir el empaque probablemente el consumidor tendría solamente una visión parcial de verdadero concepto que hemos desarrollado.
ENFOQUE “RAPID_ACCESS” PARA EL DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS (3 PASOS)
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FASE EXPLORATORIA Y ELECCION DE PRODUCTOS POTENCIALES: Basándose en las fortalezas de la empresa sumado a la experiencia y conocimiento de los consumidores por parte de la dirección general de márketing: a) se forma un equipo interdiciplinario de mercadólogos y diseñadores profesionales ( b) se desarrollan exhaustivamente todas las alternativas de empaques y posibles nombres  de marca que se vengan a la mente ( c) Prescindiendo de un estudio formal de mercado, se crean diferentes conceptos e ideas factibles de nuevos productos.
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REVISION Y SELECCION DE LAS IDEAS Y CONCEPTOS MAS RELEVANTES: Después de este ejercicio creativo de prototipos de posibles nombres de marca y empaques: a)  se mejoran los prototipos de manera que parezcan realmente “productos” de la empresa. ( b) Se establece un “ranking” de los “productos” (que en realidad son sólo cajas y empaques vacíos) más atractivos y potencialmente exitosos. ( c) Se desechan los prototipos no factibles y se decide cuales “productos” y marcas irán a departamento de I & D.
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ENVIO AL DEPARTAMENTO DE I. & D. DE LOS PROTOTIPO PRE-SELECCIONADOS: a) Usando el grupo de prototipos elegidos, se someten nuevamente a discusión dentro de  I & D, con la evidente ventaja que esta véz, la referencia visual, verbal  y emocional serán una poderosa herramienta de I & D.

ADVERTENCIA: Conviene aplicarlo sólo a categorías de productos de elección por impulso ó aquellos de gran consumo, en los cuales la variable vital de comunicación e impacto emocional está principalmente en el empaque. Ejemplo: bebidas, comida, artículos de higiene personal, cosméticos, regalos, etc.

METODO TRADICIONAL
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Selección de conceptos e ideas valiosas
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