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Carissimo lettore e carissima lettrice, riporto qui sotto un piccolo Test per verificare la tua conoscenza del ‘buon Marketing’.

Se sei già adesso in grado di rispondere onestamente a tutte queste domande, puoi evitare di leggere il libro. Ma se anche solo una parte di queste innesca dei dubbi sulle tue conoscenze, questo libro è perfetto per te!


Le 10 domande del ‘buon Marketing’



	Quali obiettivi ‘misurabili’ di Marketing si è riproposto il mio brand per quest’anno?

	Quali sono i clienti che oggi ‘non posso permettermi di perdere’? In che modo si differenziano dagli altri?

	Quali sono i clienti che realizzeranno almeno il 50% dei miei obiettivi di Business?

	Quali sono i Dilemmi emotivi che affliggono i miei clienti?

	Per quali motivi alcuni clienti hanno deciso di rimanere fedeli proprio al mio brand?

	Quali valori unici e distintivi sta comunicando il mio brand rispetto alla concorrenza?

	Quali aspetti del mio brand ‘allontanano’ clienti potenziali?

	Quali elementi del Marketing Mix potrebbero essere ottimizzati per valorizzare la marca?

	Quali punti di contatto potrebbe utilizzare il mio brand per espandersi?

	Come misuro l’efficacia degli investimenti di Marketing?




Obiettivi del libro

La ‘chiave’ utilizzata nel titolo è un simbolo che mi appartiene fortemente, non a caso corrisponde al mio logo. La chiave porta con sé in maniera intuitiva, senza dover spendere troppe parole, il tema dell’accessibilità a luoghi prima riservati a pochi, il tema del cambiamento che deriva dall’apertura di nuove porte, di nuovi orizzonti prospettici, ma la chiave è anche un attrezzo di lavoro tangibile, che permette di operare concretamente per portare il cambiamento desirato.

Il simbolo della chiave riassume le diverse intenzioni di questo libro:


	rendere accessibili a tutti le conoscenze di Marketing

	permettere un ‘clic’, un cambio di prospettiva

	fornire le ‘chiavi’, cioè gli strumenti operativi concreti per rafforzare il brand e far crescere il business



“Rendere accessibili le conoscenze di Marketing”

Questo libro nasce con l’intenzione di rivelare i segreti del buon Marketing in maniera immediata ed accessibile per chiunque, che siano studenti della materia così come figure aziendali manageriali. La semplicità non è affatto sinonimo di faciloneria, bensì è il frutto dello studio, dell’esperienza e quindi della ‘digestione’ di tanta complessità. Solo quando la complessità viene metabolizzata è possibile coglierne il senso, l’essenza ed eliminare tutto ciò che è superfluo o addirittura fuorviante.

La semplicità ha un altro enorme vantaggio che molto ha a che fare con il Marketing, perché avvicina le persone, le fa sentire a loro agio e libera la loro comprensione intuitiva. Non so voi, ma io odio quando mi trovo a leggere testi accademici iper-complicati: è come dover risolvere dei rebus e lo sforzo mentale richiesto per tradurre il testo in qualcosa di comprensibile annulla completamente la voglia di metabolizzarlo e farlo mio.

La complessità crea distanza e molto spesso viene usata proprio per alimentare il senso di superiorità di chi scrive rispetto a chi sta leggendo. “Se non riesci a capire cosa scrivo, allora significa che non sei all’altezza di questi concetti” è il pensiero che alimenta molti accademici, e chi legge non può non sentire questo giudizio implicito.

Io sono dell’avviso che nulla ha senso se non è ‘facilmente comunicabile’ e quindi trasmissibile ad altre persone. Se ci pensiamo, quando non riusciamo a comunicare in maniera semplice è perché il concetto nella nostra testa non è ancora del tutto chiaro, l’abbiamo sentito ma non l’abbiamo ancora metabolizzato.

Per metabolizzare un concetto occorre averne fatta esperienza, occorre aver commesso degli errori e poi aver costruito memoria di cosa non ha funzionato.

Questo libro non nasce dallo studio delle grandi teorie, ma dall’esperienza pratica di processi attuati: ogni volta che qualcosa è andato storto e non ha funzionato come avrebbe dovuto, lì ho imparato una grande lezione. Ogni volta che ho cambiato strada volontariamente o involontariamente dalla via consigliata, ho imparato qualcosa di nuovo. Ogni volta che non ho ascoltato i consigli e ho voluto fare di testa mia, ho imparato qualcosa.

“Permettere un ‘clic’, un cambio di prospettiva”

Rimettere ‘autenticamente’ al centro delle strategie il cliente è qualcosa di realmente rivoluzionario nel Marketing.

Nonostante vada di moda parlare di approccio ‘consumer centric’, nella realtà delle mie esperienze quotidiane questo non avviene.

Domina il narcisismo dei manager che adorano lasciare la propria impronta sul brand, il cui successo (misurato esclusivamente in base alle vendite di breve periodo) diventa il riflesso del proprio prestigio personale.

Ripartire dalla semplice constatazione che non esistono vendite se non ci sono ‘acquisti’ e quindi rimettere al centro del focus il cliente con le sue esigenze e le sue motivazioni, sembra semplice ma richiede un cambio di prospettiva mentale notevole che spesso non si è pronti o allenati a compiere.

Mettere a fuoco chi sono i clienti che non possiamo permetterci di perdere o quelli che porteranno la crescita duratura del brand, basandosi sui dati reali e non sulle sensazioni di pancia, è una pratica non così diffusa.

Ascoltare il cliente in maniera empatica con profondità psicologica, captare i suoi dilemmi e le sue barriere, comprendere il ruolo rilevante e distintivo che la nostra marca ricopre nella sua testa, al di là dei nostri desiderata o delle facili auto-celebrazioni, sono tutte imprese sfidanti per chi opera nel Marketing.

Serve un cambio di prospettiva che faccia prendere consapevolezza di ciò che oggi non conosciamo del nostro cliente, per aprirci all’ascolto empatico.

La parola ‘Insight’ non è traducibile in italiano perché ingloba al suo interno due significati: l’In-sight o introspezione, quindi la capacità di entrare nella testa del nostro cliente e di vedere le cose dal suo punto di vista, e l’illuminazione, la scoperta intuitiva che nasce dal cambio di prospettiva, dal sollecitamento di percorsi neuronali diversi mai attuati prima.

Proprio nel momento in cui cambiamo prospettiva (quella del cliente) e adottiamo processi mentali diversi da quelli abituali, è lì che nascono le intuizioni creative, alle quali non saremmo mai arrivati se avessimo continuato ad attuare i nostri processi mentali abituali.

“Fornire gli strumenti operativi concreti”

L’obiettivo finale del Marketing è quello di realizzare i risultati di business. Si parte dalla definizione degli obiettivi di Marketing, quindi dalla quantificazione dei clienti nuovi che intendiamo raggiungere o dall’aumento di intensità di acquisto che chiediamo ai clienti attuali, per poi andare a verificare i loro raggiungimento nel tempo.

Questo libro intende fornire degli strumenti concreti e operativi per definire gli obiettivi di partenza, per individuare i clienti strategici, per ascoltare le loro motivazioni, per comprendere la Brand Essence e per valorizzarla a 360° attraverso tutti i Touchpoint, ma anche per monitorare nel tempo i risultati raggiunti dalla marca.

L’obiettivo è fornire sia un processo che degli strumenti metodologici innovativi ed efficaci per portare la marca a rafforzare la sua ‘connessione’ con il cliente, e quindi a realizzare gli obiettivi di Marketing.

Il processo e gli strumenti proposti non nascono dallo studio delle grandi teorie, ma dall’esperienza pratica di quasi trent’anni di prove ed errori attuati in prima persona, dai miei colleghi e dalle piccole, medie e grandi aziende del B2B e del B2C con le quali ho collaborato.

Un ringraziamento speciale va proprio agli errori commessi da tutti noi, grazie ai quali abbiamo imparato a rimetterci in discussione, ad ascoltare con maggiore profondità e ad esplorare strade innovative che altrimenti non avremmo mai scoperto.


Introduzione: il ruolo strategico del Marketing

“Cosa vuol dire esattamente fare Marketing?”

Questa domanda mi è stata posta migliaia di volte e per anni mi ha messo in crisi. Quasi tutti quando pensano al Marketing lo associano alla pubblicità, spesso nella sua versione più subdola ed ingannevole. L’idea che accomuna molte persone è che le aziende grandi e potenti abbiano delle ricette segrete per convincere le persone a comprare i loro prodotti o servizi: il retropensiero è che le persone vengano abbindolate, irretite dalla pubblicità, perdendo ogni capacità di giudizio. Il pensiero ancora più mostruoso è che i bisogni delle persone possano essere creati da zero, instillati artificialmente e subdolamente nella testa delle persone per indurle a desiderare quell’oggetto o quella determinata marca.

Questa è una concezione manipolatoria del Marketing, che toglie ogni valore al prodotto o servizio offerto, attribuendo alla sua pubblicità ‘illusoria’ il ruolo da protagonista: purtroppo è estremamente diffusa anche tra i miei giovani studenti, quindi tra coloro che si approcciano per la prima volta allo studio della materia.

Dopo quasi trent’anni di esperienza nel campo, finalmente mi sento molto serena nel rispondere alla fatidica domanda con estrema semplicità:

“fare Marketing significa creare RELAZIONI”

Quando creiamo delle relazioni noi scambiamo valore: entrambe le parti ricevono un vantaggio perché entrambe le parti si arricchiscono, crescono ed evolvono. La stessa cosa avviene tra un brand ed un cliente: il Marketing non fa altro che aiutare le due parti ad incontrarsi e ad entrare in ‘relazione’.

L’errore di fondo è ritenere che ci sia una parte potente e manipolatoria che possiede tutti i mezzi per ‘irretire’ l’altra parte che viene considerata debole, indifesa, ingenua e soprattutto incapace di avere un pensiero critico autonomo. In questa prospettiva distorta la parte debole non ha desideri o bisogni, ma questi vengono ‘creati da zero’ dalla parte potente solo per ottenere un vantaggio economico. Questo tipo di relazione (se così la vogliamo definire) non esiste nella realtà.

Spesso faccio l’esempio del Don Giovanni: pensiamo veramente che ci sia qualcuno così abile, astuto e manipolatore in grado di ‘sedurre’ la sua vittima ed indurla a cadere nelle sue braccia senza che questa abbia alcun ruolo nella vicenda? Davvero vogliamo considerare l’essere umano così vuoto e privo di volontà da arrendersi passivamente alla volontà dominatrice di un’altra persona?

E siamo sicuri che Don Giovanni abbia tutto questo potere su un’altra persona da far innamorare qualcuno anche ‘contro la sua volontà’?

La cosa più probabile è invece che Don Giovanni non sia affatto un dominatore, ma che sia sinceramente attratto dalla fanciulla, dalla sua bellezza candida o dalla sua timidezza, e che questi lati che lei rappresenta abbiano un valore per lui, un valore che intende recuperare e riarmonizzare per sentirsi più completo, più amabile ai suoi stessi occhi.

Potrebbe essere che Don Giovanni sia semplicemente più abile di altri a leggere i ‘segnali non verbali’ che la fanciulla in questione comunica e nel riconoscere un interesse verso di lui; può essere che riesca meglio di altri a sintonizzarsi con lei, rispettando la timidezza della ragazza e comprendendo empaticamente il senso della sua ritrosia.

E’ probabile che la fanciulla sia realmente attratta dal Don Giovanni non tanto per la sua bellezza, ma perché attraverso lo sguardo di lui si sente riconosciuta e compresa nella sua timidezza e ritrosia. Può essere che Don Giovanni rappresenti per lei un’occasione di scoprire un lato di se stessa che è sempre esistito ma che è rimasto taciuto perché considerato socialmente non accettabile o disdicevole. Può essere che lo sguardo accogliente di lui, la faccia sentire più libera di lasciarsi andare ed essere se stessa, più spontanea e più autentica nella relazione.

Lo stesso Don Giovanni non è detto che trovi la stessa ‘sintonia’ con tutte le fanciulle: troverà sintonia solo quelle che avranno qualcosa da ‘scambiare’ con lui, solo con quelle che si sentiranno di poter scoprire e valorizzare con lui dei lati di loro stesse che erano prima nascosti e che non avevano ancora avuto modo di esprimere.

Questo è il segreto di ogni relazione: l’incontro con l’altro ci permette di scoprire o di valorizzare delle parti di noi (delle ‘spinte motivazionali’ come vedremo nel corso del libro) che altrimenti rimarrebbero sopite e nascoste. E’ solo attraverso l’incontro con l’altro e con le sue differenze rispetto a noi, che impariamo a conoscerci e a riconoscere la nostra preziosa unicità.

“Le MOTIVAZIONI sono la base delle Relazioni”

I ‘bisogni’, che poi impareremo a chiamare spinte motivazionali, non vengono mai ‘creati’ da zero, ma solo messi in luce, fatti emergere dal kit ricevuto in dotazione alla nascita, allo scopo di superare delle sfide, risolvere delle difficoltà evolutive. Siamo noi che cerchiamo determinate relazioni nell’arco della nostra vita proprio perché spinti dalla necessità di ‘attivare’ alcune parti del nostro kit, di potenziarle per risolvere le sfide che in quel momento stiamo affrontando.

La stessa identica cosa avviene nella relazione di Marketing, quella tra una persona ed un brand. Scegliamo un determinato brand perché, in base a quello che rappresenta nella nostra testa, è quello che meglio ci permette di affrontare la sfida che stiamo vivendo, di risolvere il nostro dilemma. Le persone che non vivono quel dilemma non saranno attirate con la stessa intensità dal brand: in questi casi non c’è molto che il brand possa fare, non c’è manipolazione che tenga!

Nel corso del libro spiegherò meglio cosa si intende per ‘dilemma’, per ora mi limito a fare un piccolo esempio.

Se un brand di formaggio a fette ha sempre usato nelle sue pubblicità dei bambini felici che mangiano ricette preparate con questo formaggio, non lo fa perché “subdolamente l’utilizzo dei bambini in pubblicità intenerisce le persone e le persuade a comprare quella marca” come mi è capitato di sentir dire. Pensiamo veramente che le persone siano così superficiali da comprare un formaggio solo perché lo associano a dei bambini felici? Sapete quanti brand si associano a bambini felici? Dovremmo automaticamente comprare tutti i loro prodotti o servizi, solo perché ci hanno ‘condizionato la mente’!! E se fosse così semplice decretare il successo di un brand semplicemente associandolo a dei bambini felici lo farebbero tutti, non credete?

Quello che succede nella realtà è che una parte dell’audience (e non tutti incondizionatamente) troveranno in quelle immagini una soluzione al loro dilemma: per molte mamme (o papà) che conducono vite frenetiche portare in tavola velocemente piatti gustosi e nutrienti che i bambini adoreranno è una vera e propria sfida.

Nulla è più frustrante per un genitore che si è dedicato con amore alla preparazione del cibo, vedere la faccina delusa del proprio bimbo che si rifiuta di mangiare quel piatto che (più spesso) la mamma con tanta cura (e giostrandosi tra mille priorità) aveva preparato per lui. Simbolicamente per una mamma vedersi rifiutare il cibo è come vedere rifiutato il proprio amore: il cibo assume il ruolo emotivo di veicolo dell’affetto, della cura e delle attenzioni materne ed il suo rifiuto può significare in alcuni casi la negazione della legittimità del ruolo ricoperto, facendo sentire la mamma sempre più inadeguata.

La mamma sa che se porta in tavola una fettina di carne con un contorno di verdure la faccia del bambino esprime delusione, ma se sopra quella carne o sopra quelle verdure fa sciogliere una fetta di formaggio gustoso, la reazione del bambino cambia completamente: il bambino è felice e ringrazia la mamma, la complicità tra mamma e bambino è salva e la mamma torna a sentirsi confermata nel suo ruolo.

Il brand di questo esempio ha studiato ed osservato i suoi consumatori e ha imparato che quelli più’ ‘fedeli’ sono proprio i genitori, per lo più mamme (in Italia) che devono giostrarsi tra lavoro e famiglia. Nutrire i loro bambini e farli crescere sani e sereni è un ruolo fondamentale, carico di aspettative, ma anche di tante insicurezze.

Il brand è riuscito a comprendere e a comunicare al suo target strategico la rilevanza del dilemma che lo attanaglia e, nel momento in cui mostra il sorriso sorpreso del bambino nel vedere un piatto preparato grazie a quel brand, offre una ‘soluzione empatica’ a quel dilemma.

Il target elettivo che si riconosce in quel dilemma si sente capito e sollevato ed instaura automaticamente una relazione di fiducia con il brand. In questo caso il brand fornendo una soluzione empatica al suo cliente produce ‘valore’, nel senso che assume un ruolo positivo- risolutivo nella testa del suo cliente. Il cliente riconosce il valore che il brand porta nella sua vita e lo ricambia con un bene anche superiore rispetto al singolo acquisto, lo ricambia con la fiducia e la fedeltà.

“Il Marketing NON è solo comunicazione!”

Tra i diversi pregiudizi associati alla parola Marketing esiste la convinzione che questa disciplina sia limitata al puro ambito della ‘comunicazione’, ignorando completamente il ruolo essenziale e strategico che assolve per l’azienda.

“Il ruolo del Marketing è costruire, insieme al resto del team aziendale (ricerche, produzione, analisi finanziaria, logistica, vendite e via dicendo), il valore del servizio o del prodotto che dovrà essere scambiato sul mercato e comunicare tale valore al potenziale cliente. Nel tempo poi il Marketing sarà responsabile della verifica che il valore per il cliente continui a crescere nel tempo.”
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