COMUMNICAZIONE

Marchi
a misura
d’uomo

Andare oltre il
concetto di cliente e
consumatore &
|'ultima tendenza nel
settore della
comunicazione di
impresa

di Tiziana Pikler

orre |'essere umano al
centro dell'attenzione,
andando oltre il con-
cetto di cliente, e nello
stesso tempo raggiungere gli
obiettivi di marketing e profitto
che, naturalmente, le imprese si
pongono. € questa I'ultima ten-
denza nel settore della comunica-
zione, tendenza che abbiamo cer-
cato di approfondire insieme a
Marzio Bonferroni, vice presidente
di Rapp Collins Italia (DDB Com-
munication Group).
In Italia nel 2000 si sono inve-
stiti in comunicazione circa
30.000 miliardi di lire, di cui
circa il 50 per cento in pubbli-
cita televisiva e tradizionale e
il rimanente 50 per cento in
altre forme. Solo dieci anni fa
I'investimento nel primo tipo
di pubblicita rappresentava
1’80 per cento del budget.

Marzio Bonferront
e ——— e

Anche considerando il punto di
vista di un mensile come AZ
Franchising, come si spiega
questo fenomeno ?

“Si tratta di un fenomeno estre-
mamente complesso, risultato di
una molteplicitd di fattori conco-
mitanti e variabili, la cui analisi
non permette di oftenere una
risposta valida per tutti. Per ogni
settore economico e ogni marca si
pud rilevare una sommatoria di
elementi generali di tendenza che
vanno interpretati unitamente ad
altri efementi caratteristici e speci-
fici sia del settore economico che
della stessa marca. Comunque,
guardando alle linee di macroten-.
denza, credo sia possibile notare
come l'awento del “fattore com-
plessita” anche in comunicazione,
fattore tanto caro agli scienziati in
genere ed in particolare a quelli
chesi 0% di fisica, astrono-

mia (il caos...) e matematica, stia
in effetti impanendo una visione e
una metodologia completamente
rinnovata per permettere a una
marca di affrontare la costruzione
delle proprie strategie di marke-
ting e di comunicazione.
Semplificando molto, il fattore
complessitd é stato de inato
nel marketing anche, ma non
solo, dall'avwento di moltissime
imprese in ogni settore merceolo-
gico, dal moltiplicarsi del numero
e della qualita dei canali e dei
mezzi di comunicazione, dalla
conseguente ampia scelta che una
persona di fatto oggi ha a disposi-
zione per risolvere le proprie
necessita, sia nei prodotti e servizi
di largo consumo, sia nel busi-
ness-to-business.

Quindi, anche nel marketing e
nella comunicazione, & ...un vero
caos !

In pratica, investendo esclusiva-
mente nella leva “advertising”,
mentre qualiche decennio fa era

un rapp

causa-effetto tra I'investimento e
la crescita defla quota di mercato
e del fatturato, dato I'avento del
“fattore complessita® oggi questo
rapporto non si verifica pit in
maniera sistematica, salvo che per
sempre piu rare eccezioni € molto
spesso per brevi periodi di tempo.
Pertanto le brand sono in fase di
revisione dei propri metodi e delle
proprie strategie di marketing e
comunicazione. E in un “nuovo
umanesimo” che superi I'amore a
volte eccessivo per la tecnica, che
si potrebbe individuare la chiave
per nuove interpretazioni della
comunicazione, che comprende
per ogni marca la chiarezza nel
definire i propri target, le neces-
sita logiche e analogiche del clien-
te, le risposte da dare, la strategia
di comunicazione, gli obiettivi di
relazione e di fidelizzazione da
raggiungere e da mantenere, in
una prospettiva di “marca e com-
munity*.

In questa iva di comunita,
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COMUNICAZIONE

di tnbu’, di mercati definibili per
nicchie anche molto ampie, credo
si inserisca il del franchi-
sing che permette di creare sul

lnquestomca, credo che il sistema
franchising, di cui la pubblicazione
Az Franchising é autorevole punto
di riferimento, potra in larga misu-
ra contnbuire a nportare sul merca-
to il calore umano e I'efficienza di

un rapporto one-ro one, !ipico

tiva” intendo il franchising
come grande distributore
di “valore tempo” a dispo-
sizione per il pubblico-
cliente.

Ecco dunque una possibi-

comuni  collegabili agli
scopi umani ed economici
di chi acquista”.

Il teamwork creativo.
Quali sono le sue carat-

delle  botteg
espremonedeﬂeamede«mesoen
Allora Az Franchising diventerebbe
una voce importante per ritrovase
nel marketing lo spirito e la pratica
di un nuovo umanesimo”.

Pensiamo a Internet, ma anche
ai futuri media e in ogni caso a

quanto la tecnica potra propor- -
re per un sempre miglior dialo-
go e rapporto marca-cliente e

cliente-marca, misurabile e reci-
procamente utile. In che modo
le nuove logi

“Lavoro di gruppo e team-
work sono la stessa cosa,
anche se possiamo attri-
buire alla pnma espressio-
ne forse piu I'intenzione e il desi-
derio, e alla seconda la funzionalita
pratica e applicativa. Se poi parlia-
mo di teamwork creativo, intendia-
mo sottolineare il valore del pensie-
ro e delle sinergie dervanti dal con-
fronto tra varie tecniche professio-
nali-per obiettivi comuni e con

0ggi @ disposizione, owero per
tutti i media della comunicazione.
la mummedraltta é una conquista

(io la chiamo multicreativita, ma
basta intendersi...), debba ancora
svilupparsi e offrire vere e proprie

influenzare una formula distri-
butiva come il franchising?

“In questa domanda é gia implicita
la risposta. Infatti, quando si affer-
ma che la tecnica potra proporre
un sempre miglior dialogo e rap-
porto tra marca e cliente, si sottin-
tende, io credo, che questo sia il
miglior uso che deda tecnica si

Fisici @ matematici, biologi e stati-
stici, ingegneri e architetti, hanno
da sempre considerato il valore del
lavoro di gruppo, che richiede
comunque doti non comuni sia di
conoscenza tecnica che di umilta
nel sapersi riconoscere in un risul-
tato finale non piu individuale ma
di team.

gie “olistiche” che tendano a
offrire al pubblico finale messaggi
volti a soddisfare sia le componen-
ti analogiche (emozionali) che
quelle logiche (razionali). Questa
concezione si inserisce nefla visione
complessiva di tipo umanistico, cui
abbiamo gia accennato”.

Qual é l'ostacolo maggiore a
questo metodo di lavoro?

potra avere: un uso indiri;
m;glrorarelaqual:tadellavnamun
continuo scambio tecnico, ma
soprattutto umano, di valori tra
loro complementari.

[@ istiche jali  del
teamwork creativo, e anche novita
per il settore della comunicazione,
sono essenzialmente la comple-
menranefa e la conseguente colla-

drad-!fumlemﬂl‘valoledrmm
portatori.
Da questa "angolazione comunica-
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Sic l'abitudine e la difesa
del!a propria particolare tecnica
i £ questo conti
a»enf;cam fintanto che non pren-
deremo tutti coscienza che il passa-
nedaﬂ‘ “i0” al "noi”, in una logica

rk.e.di “servizio”, non

solo fara bene-al pubblico ma,
come  conseguenza, anche ai
comumca fmpfeseeazloro



