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Elementi definitori


1.


Definire il concetto di marketing è uno degli esercizi più facili e immediati che si possa compiere. Da decenni un numero incalcolabile di esperti e operatori ancora più audaci hanno dettato le regole, gli schemi, le possibilità insite nella definizione di marketing, ovvero soddisfare in modo profittevole i fabbisogni della domanda.


Un archetipo distintivo diremmo, un vero e proprio fondamento della distanza creata da fabbisogno del mercato, ovvero domanda e soddisfazione, ovvero offerta.


Da un lato le metriche delle esigenze di un pubblico sempre più attento ed esperto, dall’altro le risposte del produttore, di contenuti più che di beni, attento ai costi, gli investimenti, le necessità operative, ma soprattutto la soddisfazione di colui che compra. Ogni bene e servizio, ogni rapporto continuativo, ogni metrica di abbonamento, trova la propria significazione nell’ampia definizione di marketing.


Quindi la cifra che dobbiamo tenere attiva non è altro che quella relativa al soddisfacimento dei bisogni, in modo profittevole da parte di entità vocate al profitto, ovvero al differenziale, e quindi il margine, fra quello che costa fare una certa cosa e quello che si ricava dall’averla alienata.


Mass market, nicchia, open market, B2B, in ogni caso ricondurre a cosa si debba fare per soddisfare esigenze chiare e comprese del cliente, rispetto a un’epistemologia del vivere il mercato, è marketing.


Si chiede al marketing di condurre una strategia vincente volta a definire principi della sostenibilità, durabilità, profittabilità.


È sostenibile tutto ciò che viene ricondotto a un principio di soddisfacimento dei fabbisogni dei clienti, del mercato in termini più ampi e della società in termini generali. Le specifiche della sostenibilità si concentrano su due assi principali. Da un lato la gestione e l’efficientamento delle risorse, dall’altro la piena attuazione della strategia nella ricerca dell’efficacia.


Le risorse economiche rappresentanti il valore sono ascrivibili al concetto di sostenibilità se acquisite o prodotte con la massima efficienza in termini di costi e benefici. Le risorse finanziarie sono altrettanto efficienti se ricondotte a un prioritario assetto di ottimizzazione dei costi per acquisirle e benefici nel loro impiego.


Le persone contribuiscono alla sostenibilità per definizione, riducendo gli sprechi di tempo, ottimizzando il lavoro, proponendo strade alternative volte alla definizione di cicli di produzione, distribuzione, monitoraggio, pienamente efficienti.


Dal lato della strategia si è chiamati a svolgere compiti e proporre soluzioni in riferimento a obiettivi razionali, sfidanti ma raggiungibili. L’efficacia si misura con l’adeguamento alle specifiche proposte a corollario della strategia insita in ogni progetto che mette al centro il mercato di riferimento.


Le attività richiamate originano un approccio univoco che deve fondarsi sulla ripetibilità e soprattutto sulla durabilità. Riprodurre nel tempo lo schema di soddisfacimento delle ambizioni di mercato, incentrate sulla sostenibilità, permette di formulare un criterio di durabilità delle attività.


Non esiste sostenibilità senza la profondità della durata in termini di tempo e risorse a disposizione, così che il primo criterio si integra perfettamente nel secondo per la gestione, misurazione e raggiungimento degli obiettivi.


Il profitto assume così la natura di misuratore dell’efficacia dell’attività. Soddisfare i bisogni emersi dal mercato con profittabilità significa dispiegare una strategia, sostenibile, durabile nel tempo e soprattutto capace di essere efficiente ed efficace in termini di soddisfazione economica.


Il marketing, se può essere definito con il ricorso all’ampio catalogo di studi intorno alla materia, è senz’altro un’attività volta a impiegare una strategia vincente per soddisfare i fabbisogni del mercato con criteri efficienti. Le radici di tale impostazione sono patrimonio di un approccio razionale al mercato, sviluppato in secoli di configurazioni e riconfigurazioni degli aspetti di mercato, con priorità, modalità e logiche sempre diverse.


Nell’ampliamento della significatività di tale approccio sono rintracciabili due principi costituenti: il codice comunicativo a fronte del quale un bisogno emerge e la metrica razionale per la quale il bisogno diventa un desiderio.


2.


Il codice comunicativo permette all’offerente di stabilire un terreno comune con il cliente per il quale ogni decisione è presa a fronte di una valutazione sulla rispondenza all’ambiente economico e sociale vissuto da entrambi. È grazie al codice stabilito e utilizzato, in funzione del suo adattamento alla realtà economica e sociale, che vengono evidenziati i bisogni.


Molto genericamente il bisogno è una necessità da soddisfare, di fatto una carenza rispetto a un ipotetico status ideale di benessere, che si richiede di colmare. In termini prettamente ipotetici colmare il bisogno significa soddisfare una richiesta di allineamento a uno standard di consumo ritenuto soddisfacente in un’epoca data.


Il contesto culturale, antropologico, è il sistema nel quale si muove e si struttura il codice comunicativo nella sua dimensione riflettente l’individuazione del bisogno e la sua soddisfazione. Pertanto il marketing si genera, come tanti altri apporti operativi della sfera culturale, da una codifica del processo comunicativo a fronte di un comportamento incentrato sui bisogni.


Una semplice e schematica tassonomia identifica bisogni fisici, psicologici individuali e psicologici sociali.


È necessario e sufficiente utilizzare la nota scala di Maslow, riadattata in modalità scalare per l’occasione, per avere idea della disposizione più vicina all’equilibrio distributivo di bisogni fisici e psicologici.




CAPITOLO 1


Autorealizzazione


Stima


Appartenenza


Sicurezza


Fisiologia


Alla base della piramide si trova notoriamente l’esigenza fisiologica tradotta nel bisogno di soddisfazione delle esigenze elementari come alimentazione e pertanto sostegno all’attività vitale.


Successivamente si innestano fabbisogni di sicurezza a tutela della propria sfera personale, nell’ottica della riproducibilità e conservazione della specie.


Dalle prime due esigenze si transita poi ai bisogni di appartenenza, ovvero la prima sfera di soddisfazione sociale. Appartenere al gruppo significa in ogni cultura elevare la propria influenza personale rispetto a una minima ma sempre crescente integrazione sociale.


Secondo livello di soddisfazione dei bisogni sociali è la stima, ovvero la costruzione identitaria esterna – l’identità è sempre esterna, quindi concessa dalla relazione – circa lo stare nel gruppo e avere significazione rispetto alla propria identità.


Infine all’apice della scala i bisogni di autorealizzazione che consentono di programmare e progettare il futuro in una visione sistemica che comprende le azioni svolte (la memoria), la pratica presente (il vissuto) e la propensione alla programmazione (il futuro).


Contestualmente alla scala dei bisogni e alla loro soddisfazione in ottica ontologica, quindi funzionale rispetto a un progetto di vita nel contesto sociale, abbiamo la sfera delle aspettative.


A differenza dei bisogni si tratta di una soddisfazione potenziale, ovvero interessante la sfera dell’autorealizzazione su scala più ampia. Differentemente dai bisogni le aspettative non si basano sulla carenza e quindi la sua soluzione, ma sull’efficacia della relazione di soddisfazione.


Siamo in presenza di una dimensione di livello superiore al bisogno. L’aspettativa che non è mancanza di qualcosa ma esigenza di relazione, non obbligatoriamente da soddisfare ma prospetticamente interessante per il processo di soluzione.


Pertanto se da una ricostruzione didascalica dei bisogni si giunge infine a un approccio più maturo in termini di accettabilità sociale, è con l’adozione dello schema delle aspettative che si compie il percorso di giustificazione a sostegno della domanda di mercato.


Per indagare i bisogni e le aspettative è necessario porsi domande. Individuando nella gradazione delle risposte gli stimoli per la costruzione dell’offerta. È una lettura epistemologica serrata, che inquadra il marketing come insieme di azioni e riflessioni circa la propensione alla realizzazione dei bisogni e la programmazione relativa alle aspettative.


Costruzione epistemologica che si risolve sia dal lato del consumatore finale, sia da quello del consumatore intermedio, che, infine, da quella del consumatore professionale, a livello macro della distribuzione. Parlando di cluster commerciali dal largo consumo alla nicchia professionale, passando per la distribuzione business to business di livello intermedio.


Le aree di interpretazione sono:


• propensione all’acquisto e quindi fisionomia della domanda;


• qualità percepita;


• aspettative di servizio;


• valutazione e soddisfazione.


Cosa cerca il consumatore, a quali prodotti è interessato, ma soprattutto quali interessi sono oggetto della sua azione quotidiana. Identificare una sintomatologia dell’acquisto significa analizzare a fondo la domanda e comprendere come e perché si opta per certe scelte piuttosto che per altre. A quali valori è legato l’acquisto, ma soprattutto quali bisogni sono soddisfatti.


Spingendo in profondità l’analisi si inquadrano poi i livelli di aspettative e come queste diventano stabili. Comprese in questa analisi le istanze inerenti la propensione alla ripetitività, se il prodotto lo permette, e riproducibilità delle condizioni di acquisto.


Da un lato la soddisfazione del bisogno con continuità rispetto a una scala temporale, dall’altro la stabilizzazione del mercato attraverso l’offerta definita e strutturata sulla base di una domanda esistente, veritiera, soddisfacibile.


Sullo sfondo l’indagine su cosa ha incuriosito il consumatore, che apre le porte all’analisi dei suoi interessi.


In un percorso ideale fra:


• bisogni;


• aspettative;


• coerenza rispetto agli interessi;


• coerenza rispetto ai valori.


Gli ultimi due aspetti meritano un approfondimento specifico.


La coerenza rispetto agli interessi dispiega la propria forza costruttiva della relazione sociale e conseguentemente economica in antagonismo alla confusione circa i bisogni.


La coerenza rispetto ai valori sta alla base delle aspettative verso una maturazione ideale del rapporto fra consumatore e prodotto. L’essenza della relazione, ovvero la fenomenologia vera e propria del marketing.


La qualità non può essere un attributo del prodotto e/o servizio ma rappresenta la funzione strutturante dei rapporti di produzione finalizzati alla creazione di valore. Definire quindi l’approccio alla qualità come un semplice percorso di miglioramento a partire da una distinta standard per giungere alla migliore integrazione degli asset valoriali significa limitare ai soli aspetti di processo quello che invece deve riguardare un complesso e simultaneo approccio non solo alla realizzazione ma alla percezione condivisa.


Identificare le aspettative dei clienti prima dell’acquisto anche in termini di qualità percepita è indubbiamente una difficile prospettiva di indagine mercatistica. La qualità è un asset della produzione oggi irrinunciabile. Oltre a sistemi di certificazione on off di conformità. A livello di domanda è la percezione di questa qualità che guida il processo di produzione.


Cosa spinge a scegliere il prodotto o il servizio? Quali fattori determinano l’opzione di acquisto in relazione alla qualità?


Il sistema diventa foriero di informazioni qualitative, da condividere in un processo di feedback fra produzione-consumo e indagine-percezione. Processo di acquisto, valutazione e riordino di informazioni per la progettazione successiva di prodotto e servizio.


La qualità percepita trova la sua connotazione come punto di arrivo del processo che prevede un approccio esperienziale. Aspettative che si pongono a un livello maggiormente incisivo rispetto ai bisogni monitorati.


Come anticipato, l’enfasi maggiore va posta sull’esperienza che genera aspettative più che bisogni in un percorso di rafforzamento circolare. Con la valutazione di questa esperienza si giunge a definire il livello di soddisfazione accettabile. Un percorso logico e razionale per il consumatore finale o intermedio, che parte da percezione qualitativa, per giungere alla definizione dell’esperienza, attraverso la misurazione della rispondenza fra obiettivi e aspettative.


1.


Il marketing è disciplina prettamente descrittiva, complessa per la sua vastità, alimentata da sottoinsiemi di attività che sono ancorate ad altre discipline e modalità di approccio al mercato.


Non esageriamo ascrivendo al marketing approccio epistemologico descrittivo del reale, un ambito sistematico di indagine sociologica ed economica a fondamento della condivisione di esperienze dei consumatori, meglio clienti, e imprese o enti pubblici.


È un percorso filosofico, una filosofia pratica, applicabile a una realtà in forte cambiamento, illimitata dalla prospettiva digitale.


Come tutta la filosofia non è altro che il commento delle idee e sistematizzazioni di Platone, così anche il marketing risulta contenuto in un primordiale, provvisorio, quanto aprioristicamente incomprensibile, schema concettuale già richiamato nella sua opera.


La divisione del lavoro e della funzione d’uso dei beni, prima ancora del mercato in senso capitalistico, sono elementi a sostegno del computo, ovvero dell’embrione di reddito. Come la divisione del lavoro implica un aspetto organizzativo di mercato, prima ancora che di entità micro-economica, oggettiva, così la funzione dei beni apre la strada al concetto di razionalità economica.


È Platone, anche per questa parte, a fondare i criteri oggettivi dell’utilizzabilità dei beni compresi nella dinamica dello scambio.


L’economia stessa è scienza morale, con una sua epistemologia suddivisa in classica e neoclassica a seconda dell’approccio di lettura e soprattutto dell’equilibrio del sistema. Il marketing è a sua volta una episteme morale, che racchiude elementi di comunicabilità e dialogo.


Lo storytelling è il fluire del dialogo fra le controparti al fine di rendere profittevole il rapporto. Perché l’unica imprescindibile determinazione del marketing è la positività del ricavo economico.


Il reddito che si configura come una manifestazione del computo a seguito di attività di vendita, collocamento.


Nel testo sacro dell’economia mondiale, il fondamento moderno della disciplina, laddove ogni concetto moderno ha preso forma, si ritrova anche l’ulteriore specificazione del marketing.


Nella Ricchezza delle nazioni è evidente come la ricchezza sia frutto della specializzazione. Della divisione del lavoro sociale.


Analogamente il marketing in quanto pratica di dialogo assume la sua connotazione disciplinare nella specializzazione dei suoi contenuti. Da Adam Smith in poi quello che embrionalmente era il concetto di offerta specializzata diventa il fondamento del mercato, non più indiscriminato, non più naturale ma vera e propria epistemologia della creazione di ricchezza.


Un salto audace ma giustificato dal percorso di contenuto che stiamo facendo ci porta al XX secolo, all’innesto della filosofia pratica del marketing sui mercati che via via si stanno componendo. Non siamo più in presenza di una episteme utilitaristica ma, dalla rivoluzione industriale, di fronte a un aggregato di mercati in formazione. Materie prime, beni di consumo, finanza ecc.


2.


Per comprendere a fondo il contesto ed entrare nel merito di quando tratteggiato finora, non c’è niente meglio che riferirsi alla magnifica lettera di Vito Taverna e Vieri Bigazzi, due fra i fondatori del mercato pubblicitario italiano, nella seconda metà del Novecento. Mercato pubblicitario figlio di quell’ampio ventaglio di opportunità concesse dall’episteme marketing.


Una lettera che interessa qui per la sua incredibile preveggenza. Chiara e diritta al punto, fino a dirci, a distanza di anni, cosa possiamo e dobbiamo fare se vogliamo essere marketer.


La lettera è estratta, con autorizzazione dell’autore, dalla splendida pubblicazione Vidal 1201, commemorativa dell’attività industriale della marca veneta di prodotti per la cura del corpo, rappresentata, per il suo bagnoschiuma, da decenni dal cavallo bianco che corre libero in riva al mare.


Senza indugio alcuno evidenzio che la lettera è uno degli assi fondativi del marketing così come lo conosciamo. Parla di valori, parla di immagini ma soprattutto parla di linguaggio, mettendolo al centro del dialogo fra proponente e ricevente.


Il marketing è qui, in queste tre pagine, modalità significante dell’agire sociale di quell’entità che è l’azienda.


Un aggregato di valori, principi, desideri e aspettative che muovono la logica della progettazione di un prodotto o servizio. Siamo in presenza della distintività. L’identità aziendale, l’identità del prodotto, l’identità degli operatori è concessa dalle controparti, in un contesto ambientale che prevede principi e valori comuni.


Facile quindi applicare le illuminanti definizioni e strategie d’azione della lettera qui presentata al contesto finanziario, con i suoi prodotti, i suoi servizi, il suo approccio alla vendita, come le sue regole speciali.


Prima di tutto i valori, la possibilità di contestualizzare il messaggio in una più ampia cornice di credenze, capacità, offerte di senso. I valori in questo caso sono quelli della veridicità della proposta, della genuinità del prodotto e della coerenza immaginativa.


La forza dell’immagine è messa in evidenza in via prioritaria. Prima di tutto il resto viene il candore, la possibilità di


[image: ]


[image: ]


[image: ]


aspirare a una purezza, sul piano onirico, che determina il benessere. La proposta è e non può che essere vera, autentica.


Si parla di messaggio oltre la tecnica, come valore assoluto imprescindibilmente visto come lo stesso mezzo. Non si parla, è già chiaro in questa bella premessa, di messaggio che deve essere anche mezzo. Il messaggio è già integrato nel flusso di immagini, senza nemmeno porsi il problema del mezzo.


Il cavallo bianco emerge come concetto archetipico, stimolando le idee di pulito, freschezza, forza gentile.


Il prodotto, che ancora non appare ma è sotteso, elemento del comune ambito ermeneutico, è genuino e concreto.


Indiscutibili la qualità e la fattura, date per scontate su un livello eccellente, il prodotto non può che essere l’elemento desiderabile a prescindere dalla veicolazione. Il marketing è qui che gioca il suo maggiore ruolo, la ricetta della proposta, la creazione dell’immagine nel contesto, la storia che quindi si concretizza in uno spartito. Questo è il marketing, inutile amplificare la definizione con la separazione, come vedremo in seguito fallace, fra strategia e operatività.


La coerenza dell’immagine viene di conseguenza a corollario della costruzione epistemologica della proposta. Siamo pienamente coerenti a tal fine indicando che il cavallo bianco genera la sensazione di forza, freschezza, evasione e benessere su valori positivi, che partono dal prodotto.


Una storia che vede un percorso tracciato coerentemente fra società, valori e principi positivi all’origine della proposta. Una comunicazione che quasi ingenuamente i latori della lettera chiamano «emozionale e per analogia» ma che rappresenta il seme vitale del marketing.


I concetti di outbound marketing, ovvero proposta pubblicitaria generalista fatta con mezzi diretti (volantini, annunci ecc.), e inbound marketing, ovvero coerente racconto che mette al centro un’analogia lasciando sullo sfondo la proposta, sono in tale ambito integrati.


Abbiamo il filmato, la storia raccontata con un mezzo, quello all’epoca maggiormente diffuso, che è già una piattaforma. Come detto, fuso nel flusso comunicativo, senza soluzione di continuità.


Abbiamo la storia, con valori e principi fondanti la comunità, a presidio del flusso stesso. Non ci sono pertanto separazioni fra concetti analitici che appaiono semmai in altri contesti.


Il soggetto, il personaggio, è descritto con l’emotività necessaria a creare la corretta proposta, il flusso comunicativo che va dal valore all’offerta.


Il richiamo alla «bellezza, purezza, gioia» segna la matrice emozionale di ingaggio. La componente Emotional che attira il cliente. In questo caso, si ribadisce solo per chiarezza, siamo in presenza di arte narrativa per immagini, ma il concetto di fondo permane la costruzione della proposta di marketing applicabile a tutto quanto il mercato propone e proporrà.


Emozione ancorata alla bellezza e purezza, nonché alla gioia che si esprime con la forza della corsa, la libertà insita nel personaggio.


Al «cosa» si esprime e di «cosa» si parla si giunge con precisione e coerenza. Quasi a significare come il Funnel, l’imbuto da tutti teoricamente richiamato, sia un percorso innato del processo, una metrica fondativa.


Il «cosa» è il prodotto – superfluo a questo punto ribadire che siamo dal lato della progettazione di marketing – insignito di aspetti scenici e di contesto che lo rendono qualitativamente eccellente, lo è nel concreto ovviamente, e comunicabile con termini positivi.


È nel «cosa» che sorgono i presupposti per l’orientamento al cliente. Con la narrazione descritta e rimarcata, fino ai dettagli, perché di proposta, progetto, si parla, giungiamo alla metrica di costruzione e lancio.


Il termine tecnico «codino» significa che vi è una proposta di aggancio alla narrazione. In questo caso si ribadisce, proprio perché progetto, la possibilità di chiusura del Funnel: «una sensazione di agile freschezza e di armonia…».


Non siamo ancora alla Call to Action che sigilla ogni Funnel, da lasciare a una progettazione di dettaglio che verrà dopo.


L’interesse per questa lettera è dettato soprattutto dal fatto che siamo in presenza di un archetipo perfetto. Oggi più che mai, in ogni segmento di mercato, vale la metrica vincente che vede la progettazione dell’azione di marketing momento strutturante, disgiunto dal design vero e proprio. Entrambi uniti anche con la parte operativa.


Flusso che solo analiticamente può essere affrontato in termini separati.


Invece è l’approccio unitario a continuo che deve prevalere in un circolo riproducibile e simmetrico.
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La stessa metrica è sovrapponibile al processo di narrazione che prevede, a conferma di quanto anticipato sulla lettera proposta, ancoraggio alle emozioni, proposta di valore e stimolo concreto ad agire, acquistare.


Le emozioni sono ascritte al cavallo che corre libero e genera sensazioni di bellezza, purezza e gioia.


La «cosa» offerta al centro della proposta è il valore. Un prodotto di largo consumo necessario per l’igiene personale che diventa desiderabile e ambito oltre la funzionalità di base grazie ai valori proposti.


La Call to Action, ancora embrionale ma concettualmente già strutturata, riconducibile alla proposta «una sensazione di agile freschezza e di armonia…».


Rimane da citare solo la sezione «Eventuali soggetti e ambientazioni» per la quale tutti sappiamo come è andata a finire.


Nasce qui la proposta di legare i concetti del marketing visto attraverso le 3P e le 2A, ricondotto all’acronimo PAPPA, al flusso Ricerca di Mercato-Progettazione-Design-Messaggio, ancillari alla Proposta di Valore.


Awareness si estende sugli aspetti della ricerca di mercato, indagando il tessuto economico e proponendo il sostegno all’immagine tramite la sensibilità sul mercato. Il ritorno d’immagine poggia sulla distintività ma anche su innovazione e proposta a servizio della domanda.


La fase di Progettazione dell’offerta si alimenta con i concetti della presenza sul mercato. Scelte di campo su cosa e come rappresentare a fondamento di una narrazione condivisa. La proposta tiene conto di tutti gli aspetti caratteristici per una presenza articolata ma chiara e stabile. Continuativa nel tempo, perlomeno finché non si rileva la necessità di riattivare il flusso e variare la proposta.


La scelta di Design si compone anche della discriminazione sulla proposta di prezzo che identifica il percorso di valore. Scegliere un prezzo definisce direttamente gli aspetti di design dell’offerta.


Con il Messaggio si struttura il posizionamento, in modo da rendere esplicito il percorso verso la proposta, contenente la creazione del valore e la scelta di come stare sul mercato di riferimento. Vale anche in ottica di apertura di nuovi mercati, con gli stessi concetti di scelta di posizione e contemporanea costruzione di un messaggio coerente.


La Proposta di Valore si integra con l’ultima A, Advocate. Siamo in presenza di un sostegno alla proposta attraverso il passaparola, il discernimento dei valori trasmissibili e le ragioni della proposta per una penetrazione di mercato, un consolidamento o una selezione inversa riducendo profondità per trovare efficienza.


3.


Alla stregua di quanto sostenuto, della mirabile presa di posizione di Taverna, della forza propositiva di Bigazzi, assume priorità la definizione di Drucker, altro grande, immenso maestro d’azienda, quando afferma che le uniche funzioni veramente essenziali dell’azienda sono il marketing e l’innovazione.


In particolare il marketing è la funzione distintiva dell’azienda, specifica dell’approccio interno, Resource Based View, come vedremo più avanti. L’innovazione invece è la prerogativa dell’imprenditore, alimentata dall’esterno, da quello che il mercato e la società possono dare come stimolo per la costruzione di una proposta e per andare oltre con l’affermazione di qualcosa di innovativo.


Il marketing distingue l’attività dell’azienda, la specifica e ne fa un unicum fra quello che il cliente chiede e quello che viene a lui riservato, offerto. In tale aspetto non prevede una distinzione fra strategico e operativo.


La strategia si integra appieno nella pratica operativa, fissando il punto di partenza e il punto di arrivo per una proposta unitaria, non distinguibile nel contesto attuale.


Frutto di evoluzione da un mercato meno maturo, con un’universale leva di efficacia, contraddistinta dal fabbisogno primario, ora siamo in presenza di archetipi più elaborativi, complessi.


I bisogni che sono divenuti desideri, i desideri che sono figli delle aspettative a loro volta create e contese in una realtà che vede nel consumo e nell’accumulazione del capitale l’evidenza empirica di un progredire verso la crescita.


Avendo lo scopo primario nella creazione del cliente, la tematica principale dell’azienda, attraverso il marketing, è quella della distintività.


Come frutto della pratica di marketing continuativa, non differenziata fra strategico e operativo, si evidenziano l’indagine e la scoperta conseguente di quelli che sono i fabbisogni del cliente, con la sua creazione implicita.


Poi la proposta, la valutazione delle leve, la pianificazione dei contatti, la formulazione della proposta di valore, un continuum appunto che non prevede soluzione fra strategia e operatività.


La proposta fatta in questa sede è relativa a un approccio integrato, figlio a sua volta di un processo di maturazione del mercato che non è più intrinsecamente legato a fabbisogni materiali primari. O meglio in alcune aree del pianeta risulta ancora interessato dall’accesso e dalla scarsità ma il modello di dialogo, il marketing strategico e operativo in continuità di approccio, è comunque già passato.


Si tratta di una logica, come ribadito più volte, non scientifica ma proprio per questo sfruttabile nella sua interezza di pratica. Un’arte più che una scienza.


Da considerare essenzialmente lo spunto delle opzioni collettive, laddove la domanda generalista del mercato incontra l’offerta mediata dal marketing.


Opzioni collettive che sono essenzialmente figlie di un’universalità dei comportamenti collettivi che assume carattere di struttura dominante e quindi archetipica della condivisione dei beni.


Un’universalità che prevede appunto comportamenti asincroni di diversi operatori, come clienti ma anche portatori di interessi e fornitori. I comportamenti cumulati offrono una prospettiva di aggregazione della domanda imprevedibile.


La logica dell’intervento del produttore, dell’offerente sul mercato, è quella della stima, prima che della previsione. Un’interpretazione che, se è pur vero che si fonda su un’indagine analitica della realtà economica, è altrettanto accertato che si determina con una sensibilità alla previsione.


Nella determinante di continuità verso una crescita esponenziale, che trova nell’innovazione tecnologica e nella produttività incrementale la logica della sua sostenibilità futura, si aggregano comportamenti collettivi spontanei, non guidati, che diventano il mercato del futuro, diventano la domanda. Sulla base di istanze sociali e culturali, complesse e imprevedibili.


Il marketing, a questo punto non solo non è più suddivisibile in strategico e operativo, ma non ha nemmeno più un senso logico di proposta in considerazione di tale dualità.


L’universalismo del comportamento collettivo induce uno scenario, il marketing ipotizza e dedica risorse al soddisfacimento di questo scenario tramite merci e servizi non ambigui.


Dove vada a compiersi questo viaggio ovviamente non è un tema da porre in questa sede. Siamo in presenza di uno schema di lettura univoco che mette al centro il mercato e la sua maturità.


Aumentano le aspirazioni dei clienti, aumenta il progresso tecnico, aumenta persino l’investimento finanziario, visto come il carburante per sostenere la crescita. Aumenta quindi il livello di organizzazione del mercato verso una lettura di quei comportamenti collettivi, che a loro volta richiamano opzioni di crescita.


Cambiamento e sviluppo, innovazione e proposta attiva assumono caratteristiche fondanti ogni volontà collettiva. Nell’accezione più ampia consegnare al marketing la chiave interpretativa del mercato equivale a definire un percorso di dialogo fra universalità dei comportamenti collettivi e interpretazione tramite offerta.





1 M. Orlandini (a cura di), Vidal 120, Lineadacqua, Venezia 2020.




CAPITOLO 2


Il marketing dei servizi finanziari


1.


Nei servizi finanziari vige la logica di costruzione di un dialogo fra proposta, incardinata su prescrizioni legislative, e domanda, che si stratifica e differenzia in forma di sostegno, di sicurezza, di prosperità, ma soprattutto di funzionamento, operatività, crescita.


L’offerta di credito rappresenta il carburante per la prosperità e l’elevazione dell’attività economica sottostante.


La crescita è perseguibile con il ricorso al denaro come motore.


Fatto salvo quindi l’approccio proposto finora, la dimensione del dialogo ascrivibile al modello relazionale su base di aggregazione di comportamenti collettivi, è determinante favorire la scelta per un processo di creazione dell’offerta rispetto al fabbisogno del cliente in un contesto finanziario che ha una consapevolezza e almeno due incertezze.


La consapevolezza è intrinseca alla domanda di crescita. Quindi si opziona una certa strada per sviluppare la propria attività.


Le due incertezze riguardano invece la modalità con la quale si prevede il processo di soddisfazione dei fabbisogni finanziari e la sostenibilità sul lungo periodo.


Le modalità sono le forme tecniche di sostegno finanziario, con la loro durata, la proposta di valore e il prezzo definito dal tasso.


Tutto a sostegno del processo di crescita, rispetto a opzioni collettive che identificano offerte, ma anche mercati nella loro nascita e definizione prioritaria.


Si stabilisce quindi una linea interpretativa del fabbisogno, che è figlio di un’universalità di comportamento, improntata sulla crescita, si offre un prodotto finanziario e si determina quindi un percorso di accompagnamento.


Il marketing finanziario, come applicazione del marketing, modella offerta su base di assunti finanziari a valere sulla crescita, per soddisfare fabbisogni della controparte ma anche delle altre parti in causa che generano opzioni collettive.


La seconda incertezza riguarda la sostenibilità sia dal profilo finanziario sia dal profilo di compatibilità con l’ambiente circostante. Non solo ambente naturale in senso stretto ma ambiente sociale più ampio e persino universo micro-sociale all’interno della stessa azienda.


In tempi recenti un percorso che ha portato a individuare uno schema sanzionatorio privatistico, con logica di adesione volontaria. Che diventerà imprescindibile assecondare nel futuro.


Si tratta della traiettoria sostenibile che prende spunto da tutela dell’ambiente (Environmental), inclusione nel contesto sociale (Social) e perfino compatibilità con schemi di gestione sostenibili nel microcosmo aziendale (Governance).


I criteri ESG entrano quindi nel più ampio schema di soddisfacimento della domanda di sostenibilità con una logica selettiva.


Se la domanda rientra o rientrerà, visto che siamo in un contesto di regole e modelli in divenire, in un determinato schema di sostegno allora sarà garantita la stessa sostenibilità futura. Quindi si procederà a selezione inversa per far entrare nel percorso di accompagnamento solo coloro che saranno meritevoli anche da questi punti di vista.


Ribaltando il campo ci si ritrova a formulare le stesse prescrizioni anche in considerazione della gestione della raccolta da clienti. Il denaro in questo caso è un bene di scambio non più solo a sostegno della crescita dell’attività ma valore in sé, remunerato dal tasso di interesse attivo.


Il marketing in questo ambito finanziario evidenzia proposte di stabilità e sicurezza o logiche di accumulo di ricchezza avulse dalla logica del fare.


Gioca anche in questo segmento un ruolo determinante l’approccio ESG, sempre più concreto e sempre più foriero di effetti sull’effettiva selezione inversa di chi può entrare e chi no nel mercato.


2.


Come marketing di servizio in generale il marketing dei servizi finanziari è essenzialmente legato alla logica del dialogo, stimolato da un legame intelligente e prospero fra clienti e fornitori di prodotti apparentemente intangibili.


Le risorse finanziarie sono infatti funzione del godimento di beni o dell’incremento della ricchezza nominale, secondo che la logica di offerta sia quella di impiego o di raccolta.


I prodotti/servizi rispondono a una tassonomia specifica con criteri di orientamento sul mercato rispetto a grandi cluster di controparti.
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