Prefazione
Realta o azzardo? Come costruire
un brand con integrita

Siamo sinceri. Quando compriamo una nuova auto, che cosa influenza di pit la
nostra decisione, la coppia del motore o la marca? Scegliamo 1’acqua minerale
perché siamo obiettivamente in grado di riconoscere le differenze di gusto, o piut-
tosto perché acquistiamo la purezza che quella particolare marca ci garantisce?

In un mondo in cui i prodotti e i servizi stanno diventando sempre pit simili —
e una buona idea pu® essere replicata nello spazio di una notte - & difficile fare
delle scelte basandosi sulle effettive differenze. I brand — e le risposte emotive che
questi veicolano — sono pilt importanti che mai.

E non siamo pili nella condizione di gridare pili forte degli altri per essere
ascoltati, considerato che la “voce” delle marche ha ormai raggiunto toni fragoro-
si, € i consumatori ne hanno abbastanza di iperboli e claim pubblicitari esagerati.
Sono tutti diventati cinici e diffidenti. Come uomini di marketing, abbiamo smar-
rito Pingrediente essenziale: la loro fiducia. E se vogliamo che i nostri brand
abbiano successo, dobbiamo riprogettarli nuovamente, il prima possibile.

Sono due gli elementi davvero indispensabili alla ricostruzione della fiducia dei
consumatori nei confronti delle marche: la veritd e Iautenticitd. 1 consumatori
chiedono a un’azienda e ai suoi prodotti di essere sinceri: non sono interessati a
slogan senza senso. Vogliono sapere da dove viene ci0 che comprano, di che cosa
sono fatti i prodotti e chi li ha realizzati. Leggono molto pili che in passato le eti-
chette nei supermercati, fanmo ricerche su Internet. Non basta affermare qualcosa,
occoire provarlo.

Come ci suggerivano le nostre nonne, bisogna sempre dire la verita. La comu-
nicazione & un ambito del marketing che da sempre ha girato attorno alla verita,
con una certa leggerezza. Ma oggi si esagera: un sottile intento manipolatorio sem-
bra caratterizzare molti dei modi in cui le aztende presentano se stesse € i loro pro-
dotti al pubblico, dalle attivita di relazioni pubbliche alla definizione dei contenu-
ti della mission. Dobbiamo renderci conto che in questo modo non stiamo sempli-
cemente raggirando i consumatori, ma noi stessi. Perché quando la veritd emerge
(e solitamente questo accade) il danno pud essere irreparabile. o
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Prendiamo una corporation che ha sempre proclamato con orgoglic i propri risultati

annuali, dichiarando di avere improntato la propria filosofia di gestione sui sacrosanti
principi della trasparenza, del rispetto, dell’integrith e dell’eccellenza. Mi riferisco
alla Enron, il pil grande fallimento mmprenditoriale nella storia degli Stati Uniti, un
esempio di menzogne a ogni livello e in ogni fase del suo spettacolare crack. Ecco
un buon esempio di promesse al mercato e alla comuniti non mantenute!

Mentre sono poche (speriamo) le aziende che mentono senza pudore, ce ne
sono molte altre che fingono di essere quello che non sono. La re-invezione di
McDonald’s come un azienda che fa cibo sano non & certo fondata sulla Verita,
Certo, si possono vendere insalate, ma la realtd — ce lo ha insegnato Morgan
Spurlock! - & che Ie persone vanno da McDonald’s per mangiare hamburger e
patatine fritte. Dunque McDonald’s farchbe meglio a essere ben consapevole di se
stessa, e raccontare quello che effettivamente &: un’azienda che sa produrre in
modo eccellente pasti veloci e saporiti, molto apprezzati dai consumatori, anche se
non proprio salutari. Spiegare Ia verita non fermeri le persone dal consumare ham-
burger, esattamente come i messaggi di pericolo sui pacchetti di sigarette non han-
no fatto smetrere di fumare.

Tuttavia, con la sola verita non si & in grado di costruire un brand di successo:
occorre anche essere attraenti. Oggi le marche non competono pill solo a livello
locale, ma globalmente. Devono muovers; in un mercato sempre piu simile a quel-
lo delle commodity, confrontandosi con consumatori che hanno la possibilita di
scegliere. Nella gara per essere i Pil attraenti si corre il rischio di cadere nella trap-
pola delPover-claiming: quando succede, si viene rapidamente smascherati.
Grazie ai media e a Infernet, il pubblico ha acquisito una grande consapevolezza
di temi come il salatismo, Pimpatto ambientale e la corporate social responsibi-
lity. Le persone chicdono di Pill e sanno anche riconoscere le false promesse.

1l segreto & trovare un giusto equilibrio fra Ia veritd e una proposta accattivante,
Se manca una delle due componenti, si esce perdenti, finendo per calcare la mano su
benefici che i consumatori non giudicano rilevanti e quindi non desiderano. La verita
pud rendere fanatici, realmente appassionati del proprio business, ma da sola non
permette di avere consapevolezza su cid che il mercato chiede (& successo a Ericsson
quando ha cominciato a produrre telefoni cellulari di piccole dimensioni. Con il suo
indubbio know-how nella progettazione, ma senza la sensibilita al mercato di Nokia,
1 suoi prodotti erano fin troppo carichi di tecnologia, ma incapaci di conquistare le
emozioni degli acquirenti). All’estremo Opposto si trovano quelle aziende che pro-
pongono ofterte basate pii sulla forma che suila Sostanza: possono ottenere risultati

" nel breve periodo, ma rischiano di uscire d; scena nel momento in cui cercano di
costruire una relazione duratura con i clienti.

! Autore e regista del film Super Size Me.
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In definitiva, vince chi riesce a trovare un giusto bilanciamento tra cid che & vero
e cid che attrac. Sono quei brand che fanno promesse coinvolgenti, cul sanno
anche mantenere fede, impegnandosi a costruire una reputazione eccellente e
sostenibile. Prendiamo British Petroleum. Molte compagnie petrolifere hanno cet-
cato di accattivarsi i consumatori sensibili ai temi dell’impatto ambientale, pro-
mettendo di trattare il pianeta in modo pil attento. Ma solo BP ha mantenuto real-
mente la promessa con azioni concrete in termini di impiego di fonti energetiche
alternative. Lacronimo BP non sta piti a significare British Petroleum, ma espri-
me realmente un nuovo concetto: Beyond Petroleum (oltre il petrolio).

E poi ¢’ 1’autenticifd, che & I"ulteriore elemento che i consumatori esigono dai
brand. Sapere da dove viene un prodotto crea fiducia ¢ consente di stabilire con
esso un legame emozionale che non pud essere costruito in altro modo.

O invece pud? Bailey’s Irish Cream, il primo liquore al mondo, & fabbricato in
Irlanda con latte irlandese e whisky irlandese. La figura di R.A. Bailey, il suo
inventore, in realtd non esiste, perche il nome & stato concepito da alcuni pubbli-
citari a Londra, mentre affacciandosi alla finestra del loro ufficio vedevano di
fronte I'insegna di un albergo chiamato Bailey’s, appunto. Dunque non si puo pro-
prio parlare della antica ricetta di una famiglia irlandese tramandata per genera-
zioni, ma in un certo modo quel prodotto un’essenza irlandese continua ad avetla.
E che cosa dire di Bombay Sapphire, la marca di gin tornata ad essere nuovamen-
te popolare? 1l nome deriva da un famoso diamante indiano e la bottiglia ha
impressa la Regina Vittoria, Imperatrice dell’India, che rimanda a piacevoli bevan-
de coloniali dell’epoca Raj. Ne saremmo altrettanto affascinati se sapessimo che il
brand non ha nulla a che fare con I'India ed & stato ideato nel 19877

Per essere realmente autentici occorre fenere un comportamento eticamente
corretto, essere onesti, semplici e avere solide radici in un’epoca siorica o in un
certo contesto culturale. I brand durano nel tempo solo se sono integri ¢ non rac-
contano bugie, né mezze verita.

Uno dei migliori esempi in questo senso & la campagna “real women” per il
brand Dove di Unilever, che si concentra su cid che i consumatori desiderano dav-
vero promettendo vantaggi e risultati concreti, in modo tale che ognuno di noi (non
solo le donne) possa riconoscersi in quei prodotti. Dove dimostra che Pautenticita
non deve per forza essere monotona o sgradevole, anzi: gli spot in questione
comunicano un gran senso di divertimento, hanno fatto parlare molto dej prodotti
e hanno accresciuto 1a fiducia dei consumatori. Le donne riprese trasmettono 1'i-
dea di un rassicurante senso di bellezza, indipendentemente dat fatto che siano in
sovrappeso, abbiano le lentiggini o qualche ruga. Si pud essere pit sinceri di cosi?

Come nel caso della verith, affinché Iautenticitd di un brand si trasformi in un
vantaggio competitivo per le aziende, bisogna essere attraenti. I vantaggio di un
prodotto & la punta di un iceberg, aspetto che focalizziamo immediatamente. Ma
una volta che ci si avvicina alla marca, si deve scoprire che ¢ basata su un tessuto
di verith e autenticita.
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In altre parole, occorre essere sinceri e autentici sia all’esterno sia all’interno. Se si
vuole costruire una reputazione positiva e differenziante, quello che i consumatori
speritnentano attraverso il rapporto con il brand deve poter essere ritrovato in ogni
strato dell’azienda. In guesto clima generalizzato di cinismo e competizione, usare
il brand come se fosse il vestito nuovo del’imperatore non ingannera pilt nessuno.

TERRY TYRELL. 1G Enterprise



