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“La resistenza al marketing non e un desiderio
iImprovviso di smettere di fare acquisti. |
consumatori vogliono semplicemente un miglior
modo di interagire con chi fa marketing.
Consumatori sempre piu acuti, tecnologicamente
avanzati, con poco tempo a disposizione,
vogliono un marketing che mostri maggior
rispetto e attenzione per il loro tempo.

Finché non saremo in grado di migliorare il nostro
approccio ai consumatori, continueranno a fare
un passo indietro e a resistere a cio che |
pubblicitari tentano di proporre loro™

J. Walker Smith, CEO Yankelovich, 2005
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Q RESISTENZA: 1 NUOVI ANTI-MARKETERS




MARKETING

Le conseguenze negative del
Vit marketing

e crescente deterioramento ambientale ed ecologico
e progressivo esaurirsi delle risorse fisiche e naturali

e divario crescente fra ‘ricchi e ‘poveryr’

e sviluppo dell’instabilita politica, della conflittualita
fra etnie diverse e del terrorismo



MARKETING

Le conseguenze negative del
Vit marketing

e deterioramento della qualita della vita nei grandi
centri urbani

e diffusione della malattie determinate da un
elevato tenore di vita

o sfruttamento della manodopera e diffusione del
lavoro minorile, soprattutto nei cosiddetti‘paesi
emergentr’

e permanere di elevati livelli di analfabetismo, sia
nei paesi ‘ricchi’ che in quelli ‘poverr’.
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Nel loro complesso, gli effetti del marketing e della
globalizzazione hanno determinato quelli che possono
essere definiti come 1 tre divari fondamentali del mondo
contemporaneo, e cioe:

— 1. Il divario fra il grado di sfruttamento delle risorse
fisiche e naturali della Terra e la disponibilita delle
stesse (divario ecologico).

— 2. Il divario fra il grado di soddisfacimento dei
bisogni individuali e quello dei bisogni collettivi
(divario di qualita della vita).

— 3. Il divario fra ‘ricchi’ e ‘poverr’ (divario sociale)



@E’?@f@w: obiettivo degli incontri

1) IMPARARE A FARSI DELLE BUONE DOMANDE

2) ASSAGGIARE IL FANTASTICO MONDO DEI “MEZZI
ALTERNATIVI”

3) PRENDERE PARTE ALLA COSTRUZIONE DEL NUOVO
MKTG

4) TRASFERIRE UN APPROCCIO METODOLOGICO

Per diventare marketer postmoderni...
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struttura dell’ incontro

 BREVE INTRODUZIONE TEORICO-METODOLOGICA

(postmodernita/nuovo consumatore)

e TEORIE E TECNICHE DEL NUOVO MARKETING
— Definizioni

— Case Histories

www.ninjamarketing.it
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1) un nuovo paradigma:
verso... Il postmoderno

“Non c’e niente di piu pratico di una buona
teoria” (Whitehead)

www.ninjamarketing.it
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la rivoluzione della Grande Rete

1994:

25° anniversario di Arpanet/Internet. Circa 3 milioni di host e 25 milioni

di utenti connessi. Prima versione del browser Netscape Navigator.

Nasce il motore di ricerca Yahoo! realizzato dall'Universita di Stanford.
1995:

Bill Gates lancia il browser Microsoft Internet Explorer per Windows 95.

Nasce Java, un nuovo linguaggio di programmazione adatto al web.
1996:

Sono 80 milioni gli utenti collegati ad internet da circa 150 Paesi. Il

numero dei siti web raddoppia ogni due mesi.
2000:

sono connessi al Web piu di 180 milioni di computer con circa 700 milioni di utenti.
2005:

I cybernauti in tutto il mondo hanno superato il miliardo.
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Stiamo entrando in un’epoca nuova che ha una
propria specificita e che differisce da quella
precedente

|a societa postmoderna

POSTULATO

(INTERNET e un fenomeno di massa dal 1996!!!)

www.ninjamarketing.it
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IN cerca di una definizione...

e Societa postindustriale (Bell, 1967; Touraine, 1969):
le societa al culmine dell’industrializzazione tendono a
concentrarsi nella produzione di servizi immateriali
(dall’hardware al software)

e Societa dell’'informazione: informazione come risorsa
centrale all’origine di nuove forme di potere e
disuguaglianza

e Societa postmoderna: definizione che segna una
frattura con il periodo storico precedente.

www.ninjamarketing.it
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Ipotesi postmoderna

TARDA ERA
MODERNA

2000

N

ERA
POSTMODERNA

ERA MODERNA
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peculiarita’ della postmodernita’
rispetto all’era “moderna”

Globalizzazione del sistema
L’informazione diventa la risorsa centrale
Predominanza della dimensione simbolica
Affermazione di valori “postmaterialisti™

Capacita degli individui di ricevere, processare e
trasmettere informazioni

N.B. Rimane l'influsso della modernita
(nei segmenti socio-culturali piu arretrati)
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@ NINJA lo spirito (incerto)

della postmodernita

e NUOVO CLIMA SOCIO-CULTURALE: “DECLINO DELLE
ASPETTATIVE CRESCENTI”

- OGGI SI TRATTA DI DIFENDERE E MANTENERE LO
STATUS QUO

e DIFFUSO STATO DI INCERTEZZA, PRECARIETA’,
PERDITA DI PUNTI DI RIFERIMENTO, PERCEZIONE DI
UNA CRISI GENERALIZZATA (es: pensioni)

ANCHE LE IMPRESE S1 TROVANO SU POSIZIONI
DIFENSIVE

www.ninjamarketing.it
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modernita’ vs. postmodernita’

(d.harvey)

e Modernismo e Postmodernismo

— Forma chiusa — Antiforma, forma aperta

— Finalita — Gioco

— Progetto — Caso

— Gerarchia — Anarchia (eterarchia)

— Opera finita — Processo

— Distanza — Partecipazione

— Presenza — Assenza

— Metafora — Metonimia

— Significato — Significante

— Codice principale — ldioletto (slang)

— Sintomo — Desiderio

— Genitale/fallico — Poliformo/androgino

— Metafisica — lronia

— Determinatezza — Indeterminatezza

— Trascendenza — Immanenza
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modernita’

Consumatore Moderno
— Uniformita, linearita
— Segno

— Status symbol

— Bisogno

— Atomistico

— Razionalita

— Futuro

— Serialita

— ldeologia

— Tangibile

— Funzionalita

— Isolamento/solitudine
— Soluzione del problema

VS. postmodernita’

Consumatore Postmoderno
— Patchwork

— Linguaggio

— Style symbol

— Desiderio

— Interdipendenza

— Emozioni, passioni, sentimenti
— Presente

— Su misura

— Pragmatismo

— Intangibile

— Estetica

— Socialita

— Porsi i1 problemi

— Linguaggio della produzione — Autonomia del consumo
— Lontananza — VicinanzaZempatia

— Permanenza — Discontinuita

— Fedelta — Nomadismo

— Chiarezza — Ambiguita
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modernita’ vs. postmodernita’

Consumatore Moderno Consumatore Postmoderno

Ascoltare Dialogare

Certezza Dubbio

La marca Il parterre di marche
Concretezza Atmosfera

Identita Identificazione

Maschile/femminile
Shopping funzionale
Omogeneita
Stabilita

Revival

Indicatori di qualita
Cosmopolitismo
Informazione

High tech

Bulimia

Interazione

Serieta

Essenza

Primato della vista
Out...out

iImmagine

Androgino
Shopping ludico
Collage
Mutevolezza
Pastiche
Pre-requisiti
Villaggio globale
Sapere

Soft touch
Selettivita

Rete

Ironia
Apparenza, bello
Tattilita

Et...et
Ologramma
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2) Il nuovo consumatore:
verso Il postmoderno

“Il consumatore postmoderno ama procedere
con percorsi ondivaghi come per lo slalom, il
surf, lo skate, lo snow board” (G. Fabris)

www.ninjamarketing.it
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una teoria (superata) del consumo

e | meccanismi di
emulazione/ostentazione

sono stati considerati a

lungo l'architrave che I
sorregge la volta dei

consumi : | : \

upper-upper

lower-lower

Effetto trickling down: discesa dei beni lungo la piramide sociale

www.ninjamarketing.it
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(fine di una visione economicista)

da consumo dell’oggetto a consumo del segno

da monocentrismo occupazionale a policentrismo esistenziale
(identita frammentate)

da “status symbol” a “style symbol”
da logiche imitativo/ostentative al contagio sociale
stili di vita postmoderni o tradizionali (non superiori o inferiori)

dall'individualismo all’individualita’ (autorealizzazione, creativita,
espressione di sé )

ricerca di “autenticita’” e di “attualita’ culturale”

l

PRODOTTI CHE MIGLIORANO LA QUALITA’ DELLA VITA
(non che qualifichino in termini di status)

www.ninjamarketing.it
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Il consumatore ha cambiato pelle

AUTONOMO
COMPETENTE
ESIGENTE
SELETTIVO
ORIENTATO IN SENSO OLISTICO

DAL “MONOLOGO” DELLA MARCA “A DIALOGO” CON
IL CONSUMATORE

www.ninjamarketing.it
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““Una marca e costituita dall’insieme dei discorsi tenuti su di
essa dalla totalita dei soggetti (individuali e collettivi)
coinvolti nella sua generazione™

(A. Semprini)

una definizione di “brand”

www.ninjamarketing.it
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3) La crisi del sistema
Industriale-televisivo

“nnnnnnnnnnnnnnnnnnn” (A.Giordano)

www.ninjamarketing.it
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Il sistema industriale-televisivo

Ariel, Ace, AZ,
Baleno...

Individuato un mercato

A 4

Acquisto di spazi
pubblicitari

Profitti

Pantene, Pringles,

Swiffer, Tampax...

Aumento delle
vendite

www.ninjamarketing.it

Bounty, Dash,

lams, Infasil, Lines...

Aumento della
distribuzione

Mastro Lindo, Oil of
Olaz, Pampers...
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“Vent’anni fa ci volevano 3 spot per raggiungere il
50906 della popolazione americana.

Oggi ne servono 85!~

(Crispin Porter + Bogusky)
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DAL NOSTRO CORRISPONDENTE
N YORK » La domanda, per
ora tforica, ma sintomo di un males-
sere {li fondo, la s sente ormai da
qualhe tempo: quanto € efficace la
publficita televisiva per promuove-
re lajvendita de1 prodott al consu-
mo?|La risposta, molto pratica dal

punth di vista del business. I'abbia-
uta ieri da Cincinnati, quariie-
nerale della ProcterdGamble:

mo

& anchc lcud:rpcr 4 confezio-
nd e vendita di prodotti al consu-

o pert la casa, come Tide, Crest
e [Pampers. B non ¢'e dubbio che
la sua mossa possa essere segui-
. Scebndo indiserezioni raccol-
te \dal, «Wall Street Journal»,
1"aziencla ha intanto deciso di ri-

E' el caso di alcuni canali
vm cayo fino al 25% del suo
budget | puhbhut : per cio che
rigugrda le tv via etere, il taglio
medjo che dovranno assorbire le
granli reti sara intorno al 5%,

LA SVOLTA

Procter volta le

Fino al 1984 la Procter&Gamble
dedicava circa I'80% del suo bud-
get alla pubblicita televisiva con
i tradizionali spot,

11 passaggio dal territorio teori-
co a quello pratico per mettere in
dubbio Iefficacia degli spol attuali
in lelevisione si & verificato quan-
do sono stati resi noti i primi risul-
tati della diffusione di TiVo, il
videoregistratore digitale ¢he con-
sente di registrare programmi (v

cancelland i la
pubbliciti: il successo dell’appa-
recchio negh Stati Uniti ¢ stato
enorme; molte televisioni via cavo
hanno - cominciato a distribuirle
gratis 0 scontato, per aumentare il
numero di clienti e il gruppo di.
Rupert Murdoeh. ayrebbe deeiso di
fare un hpt‘l‘dﬂlnl'le simile in Italia

NEGLI USA

.o “storico” annuncio di Procter

spalle agli spot

Alcuni analisti ritengono che
'annuncio di Procter&Gamble, fat-
to durante un incontro con gli exe-
cutive televisivi per discutere Ie
prevendite, possa essere Una Sem-
plice tecnica commerciale per con-
trattare pib avanti spazi tv a costi
pill vantaggiosi. Possibile, anche
perché nel 2004 1] mercato per la

in progi la Lilslnbw bblicitis su reti felevisive in Ame-
zione di app hi di_ videoregi-  rica & ¢ salito del 10%
strazione senza pubblici ungendo un vol ampl

(TR

sivo di 22.7 miliardi di dollari. Per
quanto marcata, dunque, la decisio-
ne non toglie al mezzo tv il prima-
to come destinatario di pubblicita.
Ma riorgunizza le prioritit: si pre-
sterd maggiore attenzioni a opera-
zioni di direct marketing ¢ si cer-
cherdl di convogliare almeno una
parte dei tagli i pubblicita tradi-
zionale sul  product placement,
cioe sull'apparizione di un prodot-
to in un film o in un pmgrﬂmnm

televisivo, con la clausola di poter
esercitare influenza sul conrent del
programma. Gid oggi il settore ¢
molto vivace.

Secondo Nielsen nei primi mesi
di quest'anno i primi dieci pro-
grammi che offrono prodite place-
ment hanno registrato 12.867 ap-
parizioni complessive, nel 2004 vi
furono circa 23.526 apparizioni.
La Coca Cola quest'anno detiene
per ora il primato, con 1.921 appa-
nizioni del suo marehio. Del resto,
sono noti gli sforzi di molte gran-
di aziende per garantirsi una posi-
zione di primo piano nelle grandi

S T

R

produzioni yvsgéodmne.‘ Un

P c arda diretta-
mente fu la psﬂecxgnzmnc del ce-
lebre "Dueto” ‘Alfa Romeo nel
film "I Laureata”. In quiel caso,
quando nel 1967 si era ancora agli
albori del placement la pirtecipa-
zione fu casuale, semplicemente
desiderata dal regista Micke Ni-
chols. Nessuno sapeva che il film
avrebbe lanciato Dustin Hoffman
o che sarebbe diventato uno dei
grandi successi di Hullywoo(l s
neppure che il "Duetto” sarebbe
diventato un mito in Ameriea (pur-
troppo non sfruttato fino in fondo
dall’azienda). Oggi un’operazione
simile sarebbe possibile solo a
fronte di un negoziato.

MARIO PLATERO |

E’ del 14 aprile 2005 la notizia che Procter&Gamble
(3 miliardi di dollari di investimento in America nel
2004) ha deciso di ridurre drasticamente
gli investimenti in TV)
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Media In ... “differita” e “on-demand”

1IVo Lentral

On-Demand & DVRs
“The TivVo Of TV

Satellite & Podcasting

“The TivVo Of Radio”

RSS & Blogs

“The TiVo Of The
Internet”
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La fuga dal mezzi classici

e Meno tempo e meno attenzione
e Frammentazione dell’offerta (Internet, TV digitale)

e Nuove tecnologie che modificano la fruizione del mezzo
televisivo (TiVO)

e Si vogliono contenuti personalizzati

ASSISTIAMO ALL'INFLAZIONE DEI “MEZZ1 CLASSICI”
(aumentano i costi della pubblicita e diminuisce I'audience)

www.ninjamarketing.it
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Key Issues (riassumiamo)

1) UN NUOVO PARADIGMA
2) UN NUOVO CONSUMATORE
3) UN SISTEMA IN CRISI

|

VERSO NUOVE TEORIE E TECNICHE DEL MKTG

www.ninjamarketing.it



NI A
MA]R['{;ETHN 'G mc ‘ marketing e comunicazione

Il testo

Bernard Cova
Alex Giordano
Mirko Pallera

Marketing
non
convenzionale

Viral, Guerrilla, Tribal
e i 10 principi fondamentali
del marketing postmodemo

Prefazione di
Maurizio Sala

Info@ninjamarketing.it
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