
Groupm presenta StepFWD in search for trends&innovation, 
la nuova piattaforma di ricerca consumer generated 
research, sviluppata dal reparto Research&Insight, per 
misurare quanto è innovativo un brand e per monitorare i 
segnali emergenti dell’innovazione nei consumi e nell’utilizzo 
della comunicazione e dei media. 
 

Milano, 6 novembre 2012  



PREMESSA. Perché parlare di 
Innovazione? E perché farlo oggi? 

Quando si parla di Innovazione quasi sempre si 
arriva alla contrapposizione tra due orientamenti: 
da una parte ci sono coloro che, pur considerando 
l’Innovazione utile e importante, la ritengono 
costosa e poco opportuna in tempi di ristrettezze 
economiche; dall’altra chi vede nell’Innovazione un 
driver fondamentale dell’economia e una via 
d’uscita prioritaria in tempi di crisi. 
 

In ogni caso il risultato è che oggi in Italia si fa 
meno Innovazione rispetto agli altri paesi.  
Gli investimenti decrescenti in Innovazione sono 
dunque un effetto della crisi o una concausa? C’è 
crisi anche perché si fa meno Innovazione?  
 

Nessuno può negare il peso della crisi sul clima 
generale e sulle aziende, né la necessità di usare le 
leve dei prezzi e delle promozioni per garantire 
risultati nel breve periodo. Ma ultimamente anche 
queste leve iniziano ad avere il fiato corto: i conti 
tornano sempre meno e i consumatori cominciano 
a disaffezionarsi ai brand. 
 

Il tema dell’Innovazione sta salendo posizioni  nell’ 
agenda pubblica: come dimostrano ad esempio 
l’Agenda digitale del governo o Italia Startup, la 
piattaforma indipendente lanciata da H-Farm in 
collaborazione con il governo per sostenere 
l’incubazione di imprese geneticamente digitali.  
Occorre però che questi stimoli non si limitino solo 
alle nuove imprese ma possano coinvolgere tutti i 
soggetti produttivi. 
 

Non mancano comunque esempi virtuosi, aziende 
che hanno iniziato a pensare entro orizzonti di 
medio-lungo termine, progettando scenari e 
investimenti nei quali l’Innovazione diventa una 
leva obbligata del marketing-mix: non un costo da 
rimandare a tempi migliori ma una vera e propria 
leva di business. 
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Alcune analisi svolte sul Largo  Consumo hanno 
dimostrato, ad esempio, che le aziende che hanno 
ottenuto le migliori performance di vendita sono 
state quelle che hanno inserito nei loro portafogli 
un numero significativo di nuovi prodotti. E non 
solo: grazie a queste aziende (tipicamente i leader) 
si sono innescate delle dinamiche di crescita 
virtuosa anche nelle categorie di riferimento. 
L’Innovazione quindi ripaga. 
 

Da tutto questo arriva la necessità di dotarsi di 
nuovi strumenti per affrontare i tempi che 
vengono. 
 

Ma come definire, individuare e misurare 
l’Innovazione oggi? 

StepFWD: piattaforma di ricerca per 
rispondere ai nuovi bisogni delle 
aziende. 

Attraverso questa nuova piattaforma di ricerca 
continuativa di analisi e monitoraggio di segnali 
emergenti dell’Innovazione dei consumi e dei 
brand, groupm intende offrire alle agenzie media  
e ai propri clienti una visione realistica e 
propositiva sull’evoluzione dei mercati e della 
comunicazione. 
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1) Cosa vuol dire oggi Innovazione? 
Attraverso l’analisi di alcune parole-chiave 
collegate al concetto di Innovazione si traccia il fil 
rouge di tutta la ricerca. In particolare vengono 
offerte delle prospettive originali per comprendere 
l’impatto che il clima socio-culturale sta avendo 
sull’evoluzione dei consumi e della comunicazione.  
 

Questa parte del lavoro è stata alimentata da una 
serie di interviste a un gruppo selezionato di 
opinion leader che operano in alcuni settori 
particolarmente influenti: imprenditoria digitale 
(Massimiliano Ventimiglia), estetica dei consumi 
(Fulvio Carmagnola), editoria e content (Daniele 
Brolli), etnografia digitale (Alex Giordano). 
 

2) Quali sono le aspettative dei cittadini e/o 
consumatori? 
La seconda domanda raccoglie i desideri e le 
aspettative dei consumatori che hanno risposto 
alla domanda «Secondo te, quale potrebbe essere 
la vera grande Innovazione da qui ai prossimi 3 
anni?» 
 

Per raccogliere questi materiali è stata 
implementata una metodologia quantitativa in 
collaborazione con Human Highway: 
- sono state fatte 5.627 interviste cawi su un 
campione di 2.800 casi (rappresentativi della 
popolazione online di 26 milioni di individui 15-64 
anni)  
- dalle risposte è stato generato un archivio che 
rappresenta un vero e proprio forum aperto sui 
desideri e le priorità dei consumatori su 13 mercati 
di consumo. 
 

3) Come si misura l’Innovazione? 
La ricerca consente di misurare, dal punto di vista 
dei consumatori, il livello di Innovazione percepita 
dei brand.  
 

Il primo passo è la definizione di un modello 
teorico per stabilire, in modo semplice e rigoroso, 
cosa s’intende per “Innovazione”.  
 

Successivamente il modello si traduce in uno 
strumento operativo, l’Innovation map, che 
attinge a un database quantitativo (alimentato 
sempre dalle 5.627 interviste) e sulla quale si 
posizionano consumi e brand. La mappa è 
caratterizzata da sei aree, ognuna con implicazioni 
strategiche specifiche. 

 
4) Quali sono i segnali emergenti 
dell’Innovazione? 
L’ultima area d’indagine disegna i nove trend 
emergenti (segnali deboli e fenomeni in stato 
nascente) nell’ambito dei consumi di prodotti, 
servizi e comunicazione.  
Ogni trend è supportato da un numero consistente 
di osservazioni (più di 150 schede e numerosi 
materiali multimediali) che sono raccolte in un 
database consultabile per settori, media/touch 
point utilizzati e obiettivi di comunicazione. 
 

Questa parte della ricerca, curata in collaborazione 
con Memethic Lab, ha integrato metodologie 
qualitative differenti: 
-un field etnografico su 11 città (panel di 
esperti/trendsetter);  
-un field etnografico ad-hoc su Pinterest 
-web & desk analysis 
 
StepFWD è stata ideata e realizzata per 
rispondere a più interlocutori: 
•alle aziende, alle quali fornisce uno strumento 
complementare alle ricerche già presenti sul 
mercato per poter leggere e interpretare il 
posizionamento dei loro marchi in termini di 
Innovazione 
•a chi gestisce le strategie di comunicazione, per 
fornire insight  e stimoli   
•infine, grazie alla ricchezza dei materiali raccolti e 
al lavoro di analisi e sistematizzazione compiuto, si 
rivolge anche a un pubblico più allargato al quale 
può fornire elementi di scenario sia qualitativi sia 
quantitativi supportati dalle banche dati e 
dall’archivio etnografico. 



1. Cosa vuol dire oggi Innovazione 

Innovazione è una di quelle parole-termometro 
capace di rilevare molto velocemente e in 
profondità le forze in gioco nei diversi periodi 
storici. 
 

Per parlare di Innovazione oggi bisogna partire da 
tre parole-chiave: Crisi, Sostenibilità e Digital. 
Queste parole possono sembrare banali e logorate 
– e in parte lo sono anche. Ma, grazie all’aiuto della 
think tank di StepFWD, sono state rimesse in gioco 
come bussole capaci di rilevare nei campi di forze 
del presente il polo negativo, sul quale si 
aggregano i significati più scontati e limitanti, e il 
polo positivo, dove convergono le visioni e le 
prospettive più sfidanti.  
 

E allora parlando di Crisi ci si può fermare al polo 
negativo sul quale si condensano vissuti depressivi, 
paure e sfiducia, oppure si può enfatizzare il polo 
positivo dove emergono nuove capacità resilienti:  
-la crisi come detonatore di energia per accendere 
i sensori delle persone;  
-la crisi come tempo debito per maturare scelte e 
per catturare opportunità, magari impensabili 
anche fino a poco tempo prima; 
-la crisi come reboot, esigenza di riavviare il 
sistema e ricominciare. 
 

Parlando di Sostenibilità ci si può limitare agli 
appelli moralistici o al greenwashing oppure capire 
che la sostenibilità ha a che fare con bisogni 
“autentici”: ovvero con una nuova estetica e un 
cool-sapiente che privilegia prodotti e servizi 
semplici, efficienti, durevoli e curati nell’estetica e 
nella funzionalità. Ma anche con nuovi modelli di 
valorizzazione: modelli economici non classici. 
 

Infine, si può considerare il Digital come sinonimo 
di Internet, oppure come il nuovo paradigma delle 
relazioni sociali: modello di disintermediazione da 
cui nascono nuove filiere sia sociali che 
economiche, oppure convergenza piena tra reti 
fisiche e network virtuali e ritorno prepotente alla 
localizzazione. 
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Se rilette da questa prospettiva le tre parole-guida 
riacquistano forza e possono offrire ai diversi attori 
sociali un vocabolario col quale rileggere l’attualità 
in una chiave che sia realistica ma anche proattiva. 
 

Ma soprattutto queste tre parole-guida possono 
aiutare a penetrare gli umori e i comportamenti 
dei diversi segmenti di popolazione.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Per coloro che sono rimasti indietro o si sono 
fermati in attesa di capire cosa succederà, i 
Follower (il 27% circa della popolazione del nostro 
campione), Crisi vuol dire sicuramente paura e 
ritrazione dei consumi mentre Sostenibilità e 
Digital rappresentano argomenti ancora marginali. 
 

I Mainstreamer, “la pancia” della popolazione 
(50%), si muovono invece tra opportunismo smart 
(low cost economy, social commerce, etc.) e primi 
segnali di sensibilizzazione (palinsesto verde, 
revisione dei canali di acquisto, etc.).  
 

Infine la parte più evoluta della popolazione, gli 
Innovator (23% circa), iniziano a mettere in pratica 
modelli economici che, senza contestare 
esplicitamente il sistema, chiedono alle aziende di 
negoziare alcune voci dell’agenda dei consumi e 
dei media.  
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Questi modelli, sperimentati in rete e tradotti nella 
realtà fisica e quotidiana, rappresentano una delle 
evidenze più interessanti dello scenario che 
StepFWD delinea e cioè la cancellazione del 
confine tra reale e virtuale, grazie all’intreccio 
ubiquo (tecnologie mobili) e allo scambio continuo 
(always-on) tra le due dimensioni. 
 

L’impatto di questa segmentazione sulle parole-
chiave non è solo un’analisi teorica ma ha 
conseguenze pratiche sia per le aziende che per chi 
le aiuta a vendere (agenzie ed editori),  perché 
impone a tutti un aggiornamento e una 
differenziazione delle attività di marketing e 
comunicazione: leve conservative come il taglio 
prezzi o il generalismo-media per i Follower, leve 
di mantenimento come le promozioni e di 
attivazione come le conversazioni per i 
Mainstreamer, leve evolute come la co-creation o 
la convergenza tra piattaforme per gli Innovator. 

2. Da dove partire per la ricerca 
dell’Innovazione? Le aspettative dei 
consumatori/cittadini  

Tutte le evidenze emerse dalle parole-guida (crisi-
sostenibilità-digital) suggeriscono che l’Innovazione 
passa da una più attenta rilettura della domanda, 
ovvero dei bisogni e desideri dei cittadini e/o 
consumatori.  
 

Ma i consumatori vogliono cambiare davvero lo 
status quo? E quali sono le loro aspettative reali?  
 

Per rispondere a questa domanda StepFWD ha 
inserito in tutte le 5.627 interviste la domanda: 
“Quale sarà la vera grande Innovazione da qui ai 
prossimi 3 anni?” e ha ottenuto 1 risposta 
significativa su 3, circa 2.000 suggerimenti che 
rappresentano un feedback estremamente 
interessante. La lettura e l’interpretazione di 
questo materiale ha permesso di tracciare una 
road-map dell’Innovazione attesa. 

In particolare:  
-la metà delle risposte utili auspicano innovazioni 
cosiddette incrementali, ovvero dei miglioramenti 
dei prodotti e dei servizi già disponibili, non «più 
novità», non «il nuovo ad ogni costo» ma 
un’offerta «diversa», ottimizzata, che razionalizzi 
l’esistente (es. nell’ampiezza e nella profondità di 
gamma); 
 

-una risposta su quattro ha suggerito issue come 
sostenibilità e benessere in direzione di nuovi 
patti di consumo con le aziende, basati sui 
concetti di qualità e autenticità; 
 

-un suggerimento su dieci ha richiesto dei veri e 
propri concept, ovvero  servizi/prodotti 
assolutamente nuovi non ancora esistenti in 
commercio (l’Innovazione in senso stretto); 
 

- meno di una risposta su dieci - dato ancora più 
interessante - crede che il valore-guida del futuro 
sarà il risparmio. 
 
In estrema sintesi i consumatori, malgrado i tempi 
difficili, non si sono disaffezionati, ma chiedono di 
riconsiderare le priorità nell’agenda dei consumi. 
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Le aspettative sull’Innovazione però non sono 
uguali per tutti i settori merceologici. Al di là 
dell’analisi dettagliata delle risposte date per ogni 
mercato, è possibile leggere queste attese 
trasversalmente (cross-category): 
 

-la tecnologia e l’abbigliamento sono i settori più 
futuribili,  con una richiesta più spinta di 
innovazioni radicali,  seguiti dal mondo dell’out-of-
home e dei viaggi;  
 

-al mondo dei prodotti/servizi alla persona e della 
casa viene richiesta una maggiore razionalizzazione 
dell’offerta , come a tutto il comparto dei media 
tradizionali che proseguono sulla via della 
digitalizzazione; 

 

-il mondo del food&beverage prosegue sulla 
strada della qualità della vita; 
 

-la sostenibilità si conferma una delle richieste 
chiave dell’home care e il driver assoluto 
dell’automotive; 
 

-telecomunicazioni, banche&finanza e viaggi 
suscitano, infine, richieste di un abbassamento 
delle barriere, sia economiche che di accessibilità, 
com’è tipico dei beni di cittadinanza che hanno 
potuto avvantaggiarsi della digitalizzazione 
dell’economia. 
 

Emerge chiaramente come ogni settore debba 
affrontare un innovation-mix differente partendo 
da una conoscenza molto approfondita sia del 
proprio ciclo di vita, che dalle attese dei 
consumatori. 
 
 
 
 
 
 
Chi può rispondere alle aspettative dei 
consumatori? Il ruolo delle aziende nel 
cambiamento sociale è ormai un dato di fatto.  

Ma per fare la loro parte le aziende devono dotarsi 
anche di modelli di analisi che consentano di 
capire l’impatto che i loro brand hanno sulla 
società e di misurare gli effetti delle loro azioni in 
un contesto più ampio di quello della 
competizione per le quote di mercato. 
 

Su queste premesse StepFWD ha elaborato un 
modello semplice che definisce l’Innovazione come 
l’incrocio tra evoluzione della società e bisogni 
degli individui. 
 

Grazie a questo modello si riesce a separare la 
mera novità (che pure ha un suo senso, anche se 
più circoscritto) dall’Innovazione vera e propria 
che, per essere sostanziale, deve entrare nelle vite 
concrete delle persone. 
Il gruppo di ricerca di StepFWD ha tradotto 
operativamente questo modello formalizzando le 
due dimensioni negli assi del primo output della 
ricerca: l’Innovation map. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Il primo asse, quello dell’Innovazione in senso 
stretto, misura la capacità dei consumi e dei brand 
di anticipare, allinearsi o inseguire l’evoluzione 
della società. Il secondo asse, della rilevanza, 
misura la disponibilità degli individui a far entrare 
consumi e brand nella loro vita. 
 
 

3. Uno strumento per monitorare la 
percezione dei consumatori: 
l’Innovation map 
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Dalla distribuzione di tutti gli item misurati 
emergono zone più dense e zone più diradate, ma 
soprattutto si delineano dei paesaggi/territori che 
hanno significati strategici differenti: 
 

1. nell’area delle Commodity si trovano quei 
marchi che usano leve alternative all’Innovazione, 
brand product & price focused: è il territorio del 
low e della discountizzazione, terreno di conquista 
delle marche private. 
 

2. nell’area Standard si trovano quei brand che 
fanno leva su un approccio value for money o che, 
essendo stati innovativi in passato, spendono 
l’Innovazione acquisita. È anche il territorio 
dell’outletizzazione (ma non degli outlet!) ovvero di 
quei brand che sono diventati estremamente 
accessibili e forse anche poco distintivi o, più 
semplicemente, dei cosiddetti beni di cittadinanza 
(necessari per tutti). 
 

3. nell’area dei Classici si trovano brand tradizionali 
e sempre-verdi ai quali si riconosce grande 
affidabilità; si caratterizzano tra le altre cose per 
una minor sensibilità alle ciclicità dei mercati. 
 

4. nell’area del Pop (o delle novità) si trovano i 
marchi appena lanciati oppure quei brand che 
vivono secondo le logiche del fashion o 
dell’entertainment (alta visibilità, stagionalità, 
mode, collezioni) ma che proprio per questo sono 
più soggetti all’obsolescenza e al clima di consumo. 
 

5. nell’area degli Innovator ci sono quei brand che 
diffondono l’Innovazione (magari creata da altri) e 
che sono caratterizzati da cicli di rapida espansione 
(es. tech). 
 

6. nell’area dei Pioneer si trovano i brand che 
hanno inventato segmenti di mercato nuovi e che 
godono di una competizione bassa o addirittura 
inesistente. Questi protagonisti hanno imparato a 
pensare fuori dagli schemi abituali ma anche a 
gestire i rischi che vengono dalla ricerca, presi tra 
margini elevati e la “condanna” ad innovare. 
 

Nell’ultima fase della ricerca sono stati raccolti 
oltre 150 esempi in ambito comunicazione e 
media, successivamente elaborati e aggregati in 
nove trend dell’Innovazione. 
 

Coerentemente con lo spirito della ricerca, il 
trendwatching non è stato utilizzato solo come uno 
sguardo privilegiato per cogliere i cambiamenti in 
atto nella società (anche se questi materiali hanno 
di per sé un valore sociologico), ma è diventato 
soprattutto un laboratorio attraverso il quale 
osservare e condividere con le aziende i segnali 
deboli e i fenomeni in stato nascente che potranno 
suggerire aree alternative da esplorare o che 
potranno stimolare il presidio di nuovi territori di 
comunicazione.  
 

I nove trend sono stati riuniti in tre famiglie, 
ognuna delle quali risponde a un valore di fondo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4. Quali sono i segnali emergenti 
dell’Innovazione?  
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1. Make: raccoglie i tre trend nei quali i 
consumatori si trasformano in produttori: si 
diffondono nuovi modelli di consumo all’insegna 
del ‘buono quanto basta’, il saper fare tradizionale 
si allea con le nuove tecnologie. Il nuovo valore è 
nel fare. La comunicazione diventa storytelling, 
educational e problem-solver. 
 

2. Place raccoglie i trend che riscoprono il valore 
dei luoghi: luoghi di vita come i quartieri, luoghi di 
lavoro, luoghi di passaggio. Nei luoghi le comunità 
trovano modalità di aggregazione alternative. La 
città diventa  il nuovo social-network e le 
esperienze di consumo diventano imprevedibili e 
temporanee. Il nuovo valore è nel genius loci. La 
comunicazione valorizza il territorio attraverso il 
geo marketing, l’interactive out of home e il below 
the web. 
 

3. Interact: raccoglie quelle esperienze nelle quali 
cittadini, consumatori e aziende alimentano la co-
creazione. La collaborazione allargata si applica alla 
produzione di idee, di servizi e crea altri modelli 
economici e nuovi format di consumo. Il nuovo 
valore è nello scambio. La comunicazione valorizza 
le relazioni e accredita il marketing partecipativo. 
Gioco e cibo si impongono come media emergenti. 

Con questa piattaforma di ricerca groupm intende 
rispondere ai nuovi bisogni delle aziende e offrire 
uno strumento che misura, attraverso 
l’Innovazione percepita, il vantaggio competitivo di 
brand e media-brand. 
 

La ricerca intercetta gli atteggiamenti di consumo e 
i territori di relazione più innovativi (canali, veicoli, 
touchpoint) oltre a facilitare l’elaborazione di 
insight e la generazione di idee  e di soluzioni di 
comunicazione. 

CONCLUDENDO: l’Innovazione come 
leva economica e sociale 

A due anni dal lancio della Catch Up (l’indagine 
sull’evoluzione delle pratiche di consumo di video 
nell’era digitale), groupm contribuisce nuovamente 
a offrire ai clienti delle agenzie del gruppo una 
visione realistica e propositiva sulle prospettive del 
mercato della comunicazione riaffermando, allo 
stesso tempo, la sua leadership nelle attività di 
ricerca e di consulenza. La mission di groupm è 
infatti  quella di monitorare i fenomeni e cavalcare 
il cambiamento per offrire strumenti sempre più 
competitivi sotto il segno dell’'Innovazione di 
pensiero e di prodotto. 
 

LA METODOLOGIA 

Si tratta di un sistema integrato quali-quantitativo 
caratterizzato da 2 momenti di ricerca. 
 

FASE QUANTITATIVA (in collaborazione con 
Human Highway) 
• 5.627 interviste cawi rappresentative della 
popolazione 15-64 anni 
• 344 brand  
• 28 comportamenti e atteggiamenti di consumo 
 

La ricerca segmenta la popolazione sulla base della 
propensione all’innovazione. A ogni individuo è 
stato attribuito un innovation-score attraverso una 
batteria di domande su atteggiamenti e 
comportamenti di consumo. L’innovation score 
classifica il campione in Innovator, Mainstreamer e 
Follower secondo 3 diversi livelli di propensione 
all’innovazione. 
 
FASE QUALITATIVA (in collaborazione con 
Memethic Lab) 
•Field etnografico su 11 città worldwide (Milano, 
Londra, Berlino, Parigi, Barcellona, Stoccolma, Tokyo, 
Shanghai, San Francisco, New York, San Paolo) 
•Field etnografico ad hoc su Pinterest (panel 
trendsetter e innovatori 15-34 anni) 
•Think tank interview 
•Web & desk analysis 
 



PER INFO E CONTATTI: 
Groupm Research&Insight 
Via del Mulino, 4 
20090 Assago (Mi)  
www.step-fwd.it 
stepfwd@groupm.com 
 


