Prodotti e campagne condivise,
avanzano 1 super consumatori

1l fenomeno. Sono i clienti che possono fare la differenza collaborando con i brand per ripensare oggetti,
servizi e comunicazione, entrando in azienda come protagonisti anche nelle aree di ricerca e sviluppo
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e idee migliori arrivano

col gioco di squadra. Di

pitt. Possone addirittura

preservare le relazioni so-

ciali di un riccio timido e
un po' impacciato. E questo il mes-
saggio veicolato tramite un carto-
on di due minuti realizzato perla
campagna di Erste Bank, istituro di
credito con sedicimila dipendenti,
tre milioni di clienti e tremila filiali
in Europa. La societaaustriaca ha
messo online la storia di questo
spigoloso animale, escluso dagli
amici per colpa dei suoiaculei Poi
con un brainstorming collettivola
soluzione, che risponde alla neces-
sita di unabbraccio, ancora pili si-
gnificativo nel tempo del distan-
ziamento fisico. In pochi mesi il vi-
deo su YouTube & diventato cam-
pione di views. Non & un caso
isolato. Oggi per i brand le risposte
che arrivano dalla propria commu-
nity possono fare la differenza. Un
fenomeno di portata esponenziale,
analizzato anche dal centro di ri-
cercainglese Longitude Research
per conto di Hitachi. Dalla fotogra-
fia, che ha coinvolto oltre 500 top
manager europeiappartenentiad
imprese di vari comparti, emerge
come nel 8¢ dei casi la co-crea-
zione nel tempo comporti lasperi-
mentazione di nuovi prodort] e
servizi. Un impatto sull'innovazio-
ne nell’headquarter aziendale, ma
che ba ripercussioni in tutta la fi-
lierae nella comunita: oltre I'8o%
dellerealta intervistate hariporta-
to entrate ulteriori fino a 5 miliardi
di dollari all’anno. 11 61% dichiara
che la co-creazione haaperto nuo-
ve opportuniti commerciali. Le in-
dustrie piut aperte al contributo
esterno sonoquelle legate al non-
profit (45,2%). A seguire mohilita e
salute (31.4%), servizi tecnologici
(26,9%) e finanziari (26,6%). Maat-
tenzione: queste sfide si intra-
prendono soltanto sec’e 'investi-
mento da parte del vertice: per il
42% dei manager solola spinta del
Ceoverso queste partnershippuo
fare la differenza.
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Nel 2008 Howard Schultz,
fondatore di Starbucks,
lancia "My Starbucks ldea"
per incoraggiare clientiefana
condividere le loro dee.
Masce cosi la proposta diuna
bevanda omaggio ogni dieci.

Dalla community agli scaffali
della grande distribuzione:
nascono nel laboratorio di
nuove idee “Nel mulino che
vorrei” | Girotond| del Mulino
Bianco, frollini con granelli di
zucchero di canna

Lasicurezza su strada

per tutti. ll progetto

di Volvo EVA, equal vehicle
for all, con i dispositivi

di protezioni studiati per
le esigenze di tutte le
categorie di persone

Oltrei gruppi dominanti

Affidarsi ai clienti convizne per dav-
vero, soprattutto in un contesto di
mercato che premia il cosiddetto
“smallest viable market”, ovvero il
minimomercato sostenibile, quello
che costringe ad essere verticali, ge-
nerando crescita. Ne parla il gurudel
marketing contemporaneo Seth Go-
din, sottolineando come queste nic-
chiediconsumatorisuddivise intri-
bu e sottotribi, se interpellate, di-
ventano la chiave per aprire nuovi
business. Affidarsiallacommunity
risolverebbe anche un annoso pro-
blema legato a pregiudizi e luoghi
comuni. A metterlo nero su bianco
inquesti giornt & statoI'Economist,
che haraccontato comela stragran-
de maggioranza di prodotti e servizi
che adottiamo siano costruiti con un
pregiudizio di base c¢he ne inficia
I'efficacia per una grande fetta della
popolazione. «[1 bias di progettazio-
ne & dannosn perche il mondo & pro-
gettato attornoalle figure di maschi
bianchi. Chihale redinidell'innova-
zione appartiene alla categoria di
progertisti, programmatori, ricerca-
tori, ingegneribianchi. Non cisono
scuse per non riuscire afare trialab-
bastanza grandida evidenziare dif-
ferenze statistiche tra gruppi rile-
vanti. Ecco perché servono regole
che impongano negli studi maggio-
re varietan, afferma il giornale in-
glese.Sulbanco degliimputatic'e il
concetto anglosassone dl group-
think, ossia il pensiero di gruppo
dominante e che predispone il mon-
doa propria immagine esomiglian-
za,Laprovaarriva dai sistemidisi-
curezza deiveicoliautomobilistici.
Il manichino medio pericrash test,
ovvero per le prove di impatto degli
incidenti automaobilistici, e sempre
stato un uomao di corporatura me-
dia. E cosile donne sono state espo-
stearischi maggiori. Maquestopre-
giudizio emerge anche dal pulsossi-
metro,la macchinetta che misurail
livellodi ossigenonel sangue. Fun-
ziona illuminando il polpastrello e
dovrebbe tenere conto del colore
dellapelle, Invece non € cosie acca-
de che nel 12% dei casi il livello di
sangue nelle persone con pelle nera
viene sovrastimato, mentre tra le

persone bianche accade soltanto nel
%% deicasl.Conlaconseguenza dili-
velli sballati e di ricoveri mancati per
i pazienti neri.

L'a a dei super

Anche perandare oltre questi pro-
blemi occorre prestare attenzione
aduna nuova figuraa meta traclien-
te e dipendente. Si tratta delsuper-
consumer:adelineare questo iden-
tikit di consumatore connesso ed
esigente che si trasforma in fan &
stato Eddie Yoon, consulente strate-
gico e autore del bestseller “Super-
consumers”, pubblicato dall'Har-
vard Business Review, «Questi su-
per-consumatori sono degliamba-
sclatori dei brand che entrano in
azienda in gualita di protagonisti
nelle aree di ricerca e sviluppo. Sono
un numeroe esiguo, ma molto rile-
vante: in qualsiasi categoriadi pro-
dotto circa il 10% dei consumatori
coprono il 5o dei profitti. Infondo
questi super-consumatori sono gh
acquirenti appassionati, impegnati,
ossessivi ed esistono per ogniazien-
da Vannosoloindividuati, coinvol-
i, motivatis, dice Yoon.

1l miglior prodotto o servizio —
maanche la migliore campagna mai
realizzata - potrebbe arrivare daun
cliente qualsiasi e non daunmana-
geralibro paga dell'azienda, Ladif-
ficolta & comprendere quando que-
stoaccade. Anche i migliori possono
fare passi falsi. E accaduto all Adidas
con Eugen Merher, tre anni fa
26enne studente diplomando in re-
gia pubblicitaria alla Filmakademie
Baden Wurttemberg. Merher perla
sua tesiharealizzatoun video che in
poco tempo & diventato virale. Al
centro del racconto un pensionato
con un passato da atleta, che prova
arivivere lasua passione perla corsa
con il sostegno dei suoi anziani
compagni ospiti delia casa diriposo.
Un inno alla vita, alla liberta, alla
forza della terza e guarta eta. [l co-
losso sportivo dapprima si é disso-
ciato dalla campagna, salvo poi
comprenderne il valore e rilanciarla.
Anche dalla capacita di tornare sui
propri passi si coglie il peso di un
brand d'eccellenza,
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