Trovo che la cosa importante nel mondo e
non tanto dove siamo,

quanto in che direzione stiamo andando.

Oliver Wendell Holmes sr.
(da L'autocrate della prima colazione)



La Comunicazione di Marketing
verso la Human Satisfaction
evolutiva della Customer Satisfaction

Marzio Bonferroni




La grande sfida: riportare I’ essere umano al
centro delle attenzioni

e L’impresa non puo restare ancora il centro dell’ universo nel mondo degli
affari in quanto il consumatore e |la sua soddisfazione sono il vero centro.

e Con gueste parole, nel 1960 Robert J. Keith annunciava la - marketing
revolution -, e affermava che il profitto € da considerarsi come un “premio”
che il mercato riconosce all’impresa che soddisfa le esigenze del

consumatore




La grande sfida: riportare I’ essere umano al
centro delle attenzioni

Oggi la vera opportunita € offerta dal riconsiderare il consumatore in una prospettiva piu
completa di ascolto e comprensione del suo modo di essere.

L’ atto di consumo, i comportamenti e le attitudini sono secondari rispetto all’ essere umano che
ne determina preferenze e comportamenti.

I concetto di — Customer Satisfaction — € auspicabile possa evolversi nella visione e nel concetto di
— Human Satisfaction — per un’ impresa e una marca che voglia ottenere obiettivi di profitto
attraverso la creazione di relazione e fiducia con le persone-clienti, superando quindi la stessa

concezione di — consumatore.




La grande sfida: riportare I’ essere umano al
centro delle attenzioni

Questa conclusione appare come evidente ponendosi in attento “ascollto” delle necessita dei
pubblici delle imprese, necessitd che non sono soltanto emotive, ma che si rivelano anche nelle aree

della razionalitd e nell’ area oggi sempre piu determinante e strategica definibile come — etica -

L’ evidenza di queste necessitd emerge con chiarezza in molti contesti economci e sociali,. Fra quest
abbiamo analizzato in partcolare | mondo della comunicazione di marketing, in cui I advertising,
emanazione logica della customer satisfaction, sta dimostrando i suoi limiti evidenziando la

prospettiva di un necessario passaggio verso forme di comunicazione Human Satisfaction oriented.




Il nuovo modello

BRAND
COMPANY




Le opinioni delle “antenne sensibili”

e [nfervistati manager e opinion leader di chiara fama,

ponendo loro due domande:

1. Come considera la situazione attuale della comunicazione di

marketinge

2. Come vorrebbe che fosse per il bene del pubblico e delle imprese?




Le opinioni delle “antenne sensibili”

e Ogniintervistato “rappresenta” la tendenza e le necessita di molte

centinaia di milioni di persone-clienti.

e Le interviste integrali sono disponibili nel libro

—la nuova comunicazione di marketing—

di Marzio Bonferroni — ed. Tecniche Nuove




Le opinioni delle “antenne sensibili”

e Presentfiamo in sintesi alcune risposte
oftenute dai manager e dagli
opinion leader intervistati.




Le opinioni delle “antenne sensibili”

Andrea Allodi Presidente ENIA - Ex AD BARILLA

“Oggi, mi accorgo ancora di piu di quanto la fidelizzazione dei clienti
all” azienda non passi attraverso la pubblicitd quanto attraverso la
costruzione di un rapporto che considera il cliente non un p|u
consumatore, ma un cittadino nel senso classico del termine”.

Gianfranco Piccolo — Dir. Comunicazione VODAFONE

“F’ il sistema comunicazione di marketing che va rimesso in discussione.
Spesso, troppo spesso, ci si dimentica di tufte le altre P insegnateci da
Koftler e ricorriamo alla pubblicita’” come alle bacchetta magica,
perdendo di vista la comunicazione integrale. Che si passi dal monologo
della pubblicita’ al dialogo della marca con il suo cliente”.

Vincenzo Tassinari — Presidente COQOP Italia

“Le imprese devono interpretare i pareri e i desideri del pubblico ed
adeguarsi per aumentare |” efficacia della propria comunicazione e
delle proprie iniziative, tenere aperti e incrementare canali di dialo
con i clienti, essere pronfe ad innovare proposte e servizi, ricordando che
la comumcomone e parte infegrante delle politiche complesswe of
un’ impresa e non un elemento aggiunto o a se stante”.
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Le opinioni delle “antenne sensibili”

Francesco Botturi — Ordinario di filosofia morale — Univ. Cattolica

“Non posso non sperare di poter giungere a vivere in una situazione in
cui la pubblicitd non sia un “alien” invasivo ed invasore, ma un partner di
comunicazione reale; non persuasore che vuole predeterminare il mio
mondo, € quello interiore innanzitutto, ma protagonista sociale che inter-
agisce con il mio ceto sociale, le mie appartenenze, il mio livello
culturale, ecc. e framite cio con me”.

Giacomo Samek Lodovici — filosofo

“L’ odierna comunicazione di marketing, tende a ridurre I’uomo ad un |
ou’rgmo, tende q\d|sumon|zzorlo. La comunicazione dev' essere al servizio
dell 'uomo, percio

il suo esercizio non puo essere solo in vista del profitto, bensi Y
principalmente in funzione della realizzazione integrale dell’ uvomo™.

Andrea Semprini — Docente di Teoria della marca = IULM - SORBONA

“La comunicazione si frova oggiin un periodo di crisi, nel doppio senso
di questo termine. Da un lato possiamo parlare di crisi nel senso corrente
del termine, crisi di idee, crisi di modelli, crisi di legittimita. D'altro lato,
siamo in una fase di crisi infesa come momento di trasformazione e di
passaggio. Questa crisi crea incertezza ed angoscia, perché si constata
che le vecchie ricette e i vecchi modelli non funzionano piu, ma non si
;ies.c%e a scorgere con chiarezza quali saranno le nuove soluzioni e i NUOoVi
erritori”.




Le opinioni delle “antenne sensibili”

Andrea Sparvoli — Direttore Responsabile MARK UP

“Si continua a restare nell’ equivoco che la comunicazione deve essere
“emozionale”, mentre non si capisce che ormai la comunicazione deve
far filtrare nella percezione dell’ audience i “ valori” e i “contenuti” del
brand basato su un sistema di valori da condividere con la comunita
delle persone-clienti-consumatori. Non e facile, ma € questa la sfida del

futuro, € questa la via della comunicazione moderna. Tutto il resto € noia,

come direbbe qualcuno, o semplicemente soldi buttati”.

Daniele Tirelli — Docente IULM — Presidente POPAI

“La comunicazione ha una funzione informativa e diricordo. Pertanto
deve essere messa in atto, per quanto possibile, in tfempi ravvicinati alle
occasioni d’ acquisto. Dovrebbe essere presente e adattarsi assai piv alle
esigenze nel “negozio”, piuttosto che ripetersi con la petulanza fuori
luogo e fuori tempo dello spot che si fonde con il marasma di segni e di
segnali della vita quotidiana”.

Marco Vitale - Economista

“Quando mi capita di vedere della pubblicita dove per comunicare
un dentifricio o un” auto si gioca intorno al sedere di una donna
seminudo o qualcosa del genere, resto esterrefatto. Ma per fortuna mi
capita sempre di rado perché sistematicamente non guardo la
pubblicita soprattutto televisiva. Credo che la pubblicita abbia effetto
principalmente sotto il profilo della notorieta. Vorrei che trasmettesse |l
significato del prodotto e non una suggestione qualsiasi che con il
prodotto ha poco o nulla a che fare™.
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Le opinioni delle “antenne sensibili”

Mauro Ferraresi — Docente IULM

La sola pubblicita non € piu sinonimo di comunicazione potente.
La comunicazione e un processo complesso che comprende la
pubblicitd, ma che comprende altresi anche tutta una serie di

tecniche indirizzate a diversi pubblici, utili per i risultati delle
imprese.

Franco Santini — Dir.Marketing — Accademia di Comunicazione

“Devo dire che mai come in questo periodo si sono rilevati
sinfomi di debolezza, stanchezza, mancanza di coraggio e nella
forma e nei contenuti della comunicazione persuasiva. E’
peraltro evidente la scarsa innovazione, la clonazione delle
campagne, la loro fungibilita, la poverta’ concettuale, la
omologazione. E' quasi come se tutta la pubblicita fosse
prodoffa da una unica menfe creativa, e le diverse campagne
fossero il risultato di diversi, ma modesti, stati di alterazione”.
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Le opinioni delle “antenne sensibili”

Ugo Volli — Semiologo . Univ. di Torino

“In sostanza la pubblicitd continua a basarsi sul proprio potere
economico sui mezzi di comunicazione per usarli come veicolo
indiscriminato, ignorando i segnali di insoddisfazione che arrivano
dallaudience. Molti sono gli elementi che vanno in questa direzione,
sempre piu spesso segnalati polemicamente dall'opinione pubblica:
I'affollamento pubblicitario e perfino il suo livello. Vale la pena di
segnalare che si tratta di un atteggiamento suicida da parte delle
Agenzie e degli inserzionisti: chiedere il "goodwill" di un pubblico
consapevole sulla base di un'infrusione non gradita € una
contraddizione che rischia di esplodere velocemente. Se non avverra
una svolta culturale che adegui il regime comunicativo della
comunicazione di marketing e lo allontani dal modello ipodermico del
primo Novecento, e probabile che i fenomeni di rifiuto si accentuino e
assumano ulteriore rilevanza economica.

Al marketing e alla pubblicita e richiesta, per sopravvivere, una
rivoluzione comunicativa.

Philip Kotler — Il “Padre del Marketing”

i giorni della pubblicita di massa, con i suoi sprechi e la sua
invadenza, sono ormai finiti. Molti cambiano canale al momento della
pubblicita. Il suo limite piu evidente e che si tratta di un monologo™.




E' giusto comunicare per vendere...
..ma... costi quel che costi?

Caifornia Department Of Health Services '

funded By The Tabacco Tax Intiative
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La proposta: un nuovo concept per la
comunicazione di marketing

(di Marzio Bonferroni)

La comunicazione d’ Impresa
e un processo umano multidisciplinare
che nasce e si evolve costantemente
per creare
posizionamento, relazione e fedeltd
Ccon un pubblico affuale e potenziale
offrendo valore a ogni personaq,
ovvero soluzioni su misura per risolvere
necessita emotive, razionali, etiche.

(approvato da Philip Kotler)
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La fonte della comunicazione e
la creativita, quindi...

...dovra offrire “valore”, che si dimostra stimolando chi la
riceve a dire “questa comunicazione mi serve, mi €
ufile...” e non soltanto “e divertente, € bella, & simpatica,
e creativa...”

...dovra indirizzarsi a risolvere necessita emozionali, ma
anche razionali ed efiche.

...dovra sempre ottenere impatto ma anche relazione e
fedelta dal proprio pubblico, parlando a tutti e offrendo
nello stesso fempo soluzioni personali “su misura™.

...dovra essere generata da un tfeam multidisciplinare,
poligonale-multicreativo, e non solfanto da chi produce
iIdee attenzionali.

...SONO necessarie sperimentazioni innovative per uscire
fuori dalle vecchie abitudini.

...€ necessario che la comunicazione di marketing entri
decisamente nell” attenzione degli imprenditori e degli Alfi
Vertici d” impresa, che per la loro funzione di accettazione
del rischio d’ impresa sono chiamati alla sperimentazione e
all’innovazione.




La proposta: passare dalla coppia al
triangolo creativo

La coppia creativa € nata negli anni * 50 come necessaria
unione di un redattore pubblicitario e di un direttore
artistico, in anni in cui Il problema era farsi notare in una
si’]rc?c:%ione economica di grande domanda e di scarsa
offertaq.

La necessita era produrre. Per le poche marche esistenti,
per vendere era determinante la notorieta, oggi sempre
necessaria ma non piu sufficiente a stimolare " acquisto.

Per risolvere le necessita del pubblico nella complessita
dei mercati, e necessario gia al momento della creafivita
inserire un terzo elemento in modo stabile: I informazione
esauriente basata sull’ ascolto delle necessita.

Nasce la proposta della multicreativitd, da realizzare con
un team mulfidisciplinare, preposto alla fase di costruzione
della strategia e ded messaggio.

Alcuni esempi.
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Triangolo creativo
BAYER, uno dei primi esempi pubblicato nel
Dizionario della Comunicazione de Il Sole 24 Ore
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Triangolo creativo

HENKEL - TESTANERA
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ngolo creativo

A POWER
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Multicreativita e Comunita di Marca
in sintesi il modello:

(C1+C2+C3)S=C=V

C1 = pubblicita (obiettivo: posizionamento,
Impaftto)

C2 = relazione (obiettivo: rapporto di fiducia)

C3 = fidelizzazione (obiettivo: rapporto
tendente alla comunita della marca)

C = comunicazione

S = fattore sinergico

V = valore (soluzioni ottenute da prodotti e serviz,
riconosciute dal pubblico come
utili e necessarie)
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Marzio Bonferroni

Nato a Firenze, laureato in Economia, vive e lavora
a Milano. Dopo aver fondato due Agenzie di

comunicazione, € stato Responsabile Sviluppo di
DDB Communications (Gruppo Omnicom).

Nel 2005 ha fondato UniOne - Architetture di
comunicazione - poi divenuta network
professionale.

Dal 2012 consulente di GfK Eurisko

Collabora con Universita e Istituti per laboratori e
corsl sulla comunicazione di marketing.

Autore di libri e articoli per riviste di settore.

Alfre nofizie in wikipedia e in google inserendo
nome, cognome € human saftisfaction.




GRALZIE

Per informazioni:
marzio.bonferroni@egmail.com

Viale Beatrice d’ este, 44
20122 Milano

mobile: 3493352772
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