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Lalezione
dei «Best brands»:
veloci e coerenti

Giampaolo Colletti —a pag. 16

Scelte sempre piu veloci
Fattore tempo decisivo
peri«Best Brands»

Leadership. La settima edizione della classifica delle migliori marche vede
al vertice nelle rispettive categorie Mulino Bianco, Miiller, Amazon e Paypal

‘ Ghelardi (Serviceplan):
«Le narrazioni non sono

pil lineari e per le
marche la sfida & nella
multidimensionalita»

Paginaacuradi

Giampaolo Colletti

~N

unpo’comeritrovarsiinuna
macchina del tempo, conle
— lancette che ci riportano a
quegli anni Cinquanta se-
gnatidalboomdeidrive-in.
Costi ha scritto Business Insider in
America, raccontando comel’autosia
tornata centrale nel tempo incerto
della post-pandemia, con restrizioni
meno marcate per un virus che pero
faticaancoraascomparire. Lacatena
statunitense di fast food Kentucky
Fried Chicken, notanel mondo come
KFC,hadecisodiridisegnarerapida-
mente i suoi ristoranti centrandoli
sull’evoluzione delle abitudini dei
consumatori. Due corsie dedicate al
take-away dall’auto e uningressose-
parato per gli ordini online. Una ri-
progettazione pensata erealizzatain
tempirecord. D’altrondeiconsuma-
tori fanno ordini via internet per poi
consumare nelveicoloin stile drive-
in o a casa il piatto forte, quel pollo
fritto preparatoconlaricettasegreta
composta da erbe e spezie.

Il fattore tempo

Maicome oggi il fattore tempo entra
in gioco nel ridisegnare le strategie
delle marche. Dall'analisi allo studio
di fattibilita, dal concept al piano
drazione efinoallamessain commer-
cioequindiascaffale:itempisisono
ristretti in modo impensabile. Cosi
anche il time to market, definizione

checomprende quella fase tral’inizio
del processodisviluppo diun prodot-
to e I'immissione sul mercato, oggi
viene gestito in poche settimane, per-
sino connuove modalita diconsegna:
in Australia i droni autonomi di Al-
phabethannoraggiuntoil traguardo
delle 200omila consegne e hannoan-
nunciato I’alleanza con Coles, una
delle principali cateneaustraliane di
supermercati. Certo, resta il vincolo
delle materie primelegate ai flussial-
talenanti tra guerra e pandemia, ma
tutto viene rivisto con lenti nuove. E
quantoemerge nelle storie disucces-
sodeiBest Brands, che quest’annoha
presentato quattro classifiche delle
marche conle migliori performance
(sivedalatabella in pagina).

«Siamo prima di tutto un osserva-
toriosullostatodellemarcheinItaliae
quindisulletendenzeinattoattraverso
classifiche chenemettonoinevidenza
icambiamenti e le evoluzioni», affer-
maGiovanni Ghelardi, Ceodi Service-
planGroup Italia e promotore deiBest
Brandsinsieme aEnzoFrasio,ammi-
nistratore delegatoe presidente di GfK
Italia. Insieme hanno portato Best
BrandsinItaliasette annifa, affiancati
da UPA chepatrocinaliniziativae dai
partner storici: Rai Pubblicita, 240RE
System, IGP Decaux, ADC Group.

Brand multidimensionali

Impossibile restare fermi, anche nel
mareintempesta:losileggeinfiligra-
naanalizzandoil contesto piti fluido
del passato. Cosile narrazionidiven-
tano estemporanee, espressione del-
Pevoluzione rapida, ma necessaria-
menteragionate. Le marche accelera-
nolarealizzazione di campagne che
accompagnano prodotti, servizi, so-

luzioniadeguandosial contesto. Eun
newsjacking fattuale, progettuale.
Perché selaprima definizione dique-
sto concetto di marketing &ancorata
alle tecniche di sfruttamento dei
trend per acquisire visibilita, ora si

declinanellanecessitadidarerispo-

ste piu pertinentia consumatoricon-

nessiedisorientati. «Negli ultimian-

ni, soprattutto grazie agli sviluppi

della tecnologia, abbiamoassistitoad

una forte accelerazione del tempo e

della sua percezione. Essendo tutti

perennemente connessiesubissatiin

temporeale dinotifiche, viviamo nel-

P'ansia perenne di perderci qualcosa

equestohadrasticamente abbassato

la nostra soglia di attenzione che in

vent'anni si &€ quasi dimezzata, arri-

vando ormaiapoco pittdiseisecondi.

Viviamo cosi in un presente che si

riaggiorna ogni istante e siamoasse-

tatidinovita. Dicerto’epocadeifor-

mat o delle campagne di comunica-

zione che duravano decenniéfinita,

lasciando spazio a un susseguirsi di

iniziative sempre nuove che sirincor-

rono freneticamente. Perché in un

tempo che corre cosiveloce nessuno
puo permettersi di restare indietro,
néle marche e né tantomenoiconsu-
matori», precisa Ghelardi.

Superficie 84 %
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Azioniindiretta

Cosi pochi mesifa e in tempirapidis-
simi Mulino Bianco ha lanciato la
campagna “Questi Abbraccisonoper
loro™:I'acquistodella confezione de-
gli Abbracci in edizione limitata ha
sostenutol'iniziativa #NoiConGliln-
fermieri di Fnopi, federazione che
rappresentaoltre 45omila infermieri
inItalia, per supportare le famiglie del
personale infermieristicodecedutoo
costrettoavivere in quarantena perla
pandemia. Un packrealizzatoin po-

chissime settimane dall’approvazio-
neechehapermessodiportareil pro-
dottoascaffale. «L’incertezza e difat-
tol'unica certezza cheabbiamoeque-
sto caratterizzera sempre piu il
contesto in cui ¢ci muoveremo tutti.
Questo perdo nondevesignificare per
le marche unariduzione dell’orizzon-
te temporale di riferimento. Deve
piuttosto favorirelaconsapevolezza
che, a fronte di valori e obiettivi im-
mutabili e universali quali I'innova-
zione, laricerca della qualita e della
sostenibilita o la soddisfazione dei

clienti, il percorso sara sempre meno
lineare erichiederaflessibilitae gran-
de capacita di adattarsi agli eventi e
alle necessita che di volta in volta
emergeranno. E proprio per questo
che la multidimensionalita diventa
un valore imprescindibile in quanto
consentedipoteragireefarsitrovare
pronti contemporaneamente su pil
fronti. Nonsi trattaquindi di navigare
avista, madiavere chiaro dove anda-
re pur sapendo che nel tragitto potra
accaderedi tutto», conclude Ghelardi.

©RIPRODUZIONE RISERVATA

Le quattro classifiche 2022 di Best Brands
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La lezione di nove grandi marche dal Libro bianco di Best Brands Club

AMAZON

* Puntare su esperienzeibride
perchéilfuturononé
esclusivamente solo digitale e
mai come oggi possiamo dire
cheil cliente vive di
omnicanalita.

* Accelerare i processi
decisionali perché |a partita
dell'innovazione si gioca sul
fattore tempo: non si possono
prendere ottime decisioni, ma
lentamente. La chiave &
identificare quelle two-way
doors decisions, ossia decisioni
che non comportano molti
rischi e che si possono persino
automatizzare.,

# Darsi la possibilita di fallire
perché diventa essenziale
valorizzare la cultura dell'errore
per migliorare e liberare la
creativita, Bisogna avere il
coraggio difallire per eccellere.

DASH

* Puntare su innovazione e
performance di prodotto per
non tradire la fiduciachei
consumatori ripongono nel
brand. E farlo con coerenza
rispetto alla loro evoluzione e
a quella dei testimonial che
diventano ambassador.

* Accrescere occasionidi
cause related marketing: si
tratta di azioni di marketing
legate ad una causa sociale,
sviluppate con realta no-
profit. In questo caso
l'azienda siimpegna a donare
una percentuale dei ricavi di
un prodotto per una specifica
causa sociale.

* Costruire un purpose che
punti sull'inclusione sociale.
Il testimonial diventa
qualcos'altro, interpretando
un ruolo sociale.

APEROL

* Ripensarsi, senza mai
snaturarsi. Ossia essere
coerenti come brand leader
nel tempo e quindi avere una
visione amedio-lungo termine,
con la capacita di aggiornare i
formati, i linguaggi, i messaggi
con le varie iniziative,

* Mettersi in ascolto attivo
di un consumatore che oggi
diventa creatore di
contenuti e che entrain
modo sinergico in relazione
con la marca.

« Sfidarsi internamente
all'aziendain cido chesifaein
come lo si fa. Attuare quindi
strategie di coinvolgimento dei
dipendenti, collaboratori,
fornitori. Perché & dal capitale
umano che parteil
cambiamento. E per affrontarlo
occorre avere umilta.

FERRERO

« Interpretare lo spirito del
tempo attraverso i propri
valori e prodotti, avvicinandosi
costantemente ai propri
consumatori, ma senza
perdere il proprio Dna, protesi
tra emozionalita e funzionalita.
* Abbracciare una relazione
col consumatore che deve
essere autentica, schietta,
costante. Spingersi addirittura
alla personalizzazione del
packaginginuna
conversazione veratrabrand e
consumatore,

« Differenziare la propria
offerta, riuscendo a venire
incontro ancora di piti ai nuovi
bisogni del consumatore, alle
sue preferenze che mutano nel
tempo, tenendo perd
inalterata quell'attenzione
massima alla qualita.

BMW

* Scommettere sulla
sostenibilita concreta,
fattuale, misurabile e credibile.
Tutto questo implicaandare
oltre glislogan oil mero
storytelling. Farlo coni prodotti
e servizi avalore aggiunto, nel
segno della continuita.

* Continuare acomunicare
anche nei momenti piti
difficili e nel tempo fragile
della pandemia, virando dauna
narrazione tattica e di prodotto
adunracconto vicinoaiclientie
allacomunita,

» Integrare tecnologiae
vicinanza, quindi puntare sul
fattore digitale con tutto cid
cheimplicacome
innovazione, legato per6 ad
unarinnovata relazione fisica.
Il futuro & ameta strada tra hi-
tech e hi-touch.

MULINO BIANCO

* Essere innovatori nella
tradizione. Restare fermi
non & mai un'opzione
percorribile, altrimenti si
abbraccia l'irrilevanza. Ma i
nuovi prodotti e servizi si
rafforzano nella coerenza
della propria storia.

* Sviluppare un packaging
che racconta storie. Le
confezioni diventano un
medium decisivo, essenziale,
iconico. Rafforzanoil
prodotto e permettono di
fidelizzare il cliente.

« Essere coerenti da dentro
a fuori. Il marketing vive
anche dalla consapevolezza
delle donne e degli uomini
che lavorano giorno dopo
giorno per un brand. Sono
loro adiventare i primi
testimonial.
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PRIL

¢ Puntare sul prodotto, sugli
elementi distintivi, sulla sua
forza funzionale che
diventa emozionale e che
abbraccia I'esperienza del
cliente. D'altronde siamo nella
“nuova era conversazionale”
centrata sulla soddisfazione
del consumatore.

s Sperimentare
nell'ambiente digitale
proponendo angolature di
narrazioni differentiin
modo autentico, coerente,
lineare con uno storytelling
nel tempo.

* Scegliere testimonial
coerenti con il proprio
racconto di marca e che
possano contribuire ad
ampliare i confini, senza mai
risultare distonici.

RIO MARE

* Guidare lafilieracon
consapevolezza. La
sostenibilita deve
coinvolgere tutti gli
stakeholder. Cid chesifava
misurato con azioni concrete,
che vanno comunicate in
modo chiaro.

« Mettersiin ascolto: la
generazione Alphae quellaZ,
composta dai giovani attivisti e
consumatori del domani, va
ascoltata e accompagnatain
questo percorso. Il loro
attivismo disegnera le aziende
del futuro.

» Essere pionieri, mostrando
empatia. Bisogna interpretare
la contemporaneita,
facendosi comprendere dalle
proprie persone, dalla propria
filiera, dai propri clienti.

SAMSUNG

» Focalizzarsi sui bisogni anche
latenti dei consumatori,
riuscendo a precorrere i tempi.
lltemadell'inclusione
tecnologicaé centrale,
soprattuttoinquestafase:le
persone vanno accompagnate
inun percorsodi
alfabetizzazione tecnologica.
 Entrare nel radar del
consumatore dandorilevanzaai
benefitche possonofarela
differenza. L 'obiettivo &
accompagnare il cliente nelle sue
scelte, proponendo elementi di
innovazione.

* Puntare suunastrategia
glocal: é necessarioun
ancoraggioalivello globaleinuna
strategia chiaralegataal proprio
purpose, mal'attivita locale deve
intercettare bisogni specifici.
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