IED.gxd

8-01-2007

17:30

Il Marketing sta cambiando. Sta vera-
mente cambiando. E tutto questo gra-
Zie alla Rete, termine che deve essere
inteso sotto varie sfaccettature: Rete
intesa sia come Web, sia come sistemi
di interconnessione sociale tra persone
(clienti), sia come Goal.

Il Web, con la sua velocita, le sue rela-
zioni tra contenuti codificati da “tag”,
la sua naturale propensione a ricono-
scere centralita all'utente e ai conte-
nuti da esso prodotti sta impollinando
le logiche di comunicazione anche
degli altri mezzi.

| linguaggi oggi come non mai sequo-
no percorsi non lineari e sono moltepli-
i, rapidi, “polisensoriali” in un'ottica di
sperimentazione continua. Di conse-
guenza, gli strumenti di comunicazione
dovranno essere flessibili, innovativi,
interattivi e reticolari. | messaggi
dovranno coinvolgere sia emotivamen-
te che razionalmente e la creativita
“anche formale” sara ancor pili apprez-
zata se corrisponde con intima coeren-
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za alla qualita del messaggio e al senti-
to della comunita a cui si rivolge.

I marketing deve perd raggiungere
degli obiettivi (sempre piu oggettivi e
misurabili) e i team di marketing devo-
no sempre pill “fare goal”. Siamo infat-
ti nella "Performing Age”, nella doppia
accezione di perseguire un obiettivo e
fare una rappresentazione gradita ai
diversi pubblici.

Per il 2007 sara sempre pili centrale il
video come naturale strumento di rap-
presentazione e comunicazione veloce,
non impegnativo, potenzialmente
divertente ed emozionale. Si cercheran-
no nuove logiche di comunicazione
attraverso web tv partecipative e con-
sequentemente nuovi modelli di pubbl-
qita interattiva, fruibili secondo modell
cross mediali (che miscelano tv digitali,
web, telefonino, punto vendita, ecc.)
dinamici, owero in continuo sviluppo.

Infatti si affermera sempre di pili una
logica progettuale di tipo “Always
Beta”: nessun progetto potra mai

essere considerato finito, sara sempre
migliorabile grazie alle evoluzioni delle
tecnologie e soprattutto ai suggerimen-
ti e feedback degli utenti che lo svilup-
pano e/o a cui & destinato.

Data la centralita del cliente e la sua
credibilita nei confronti della comunita
a Ui appartiene, diventa sempre pil
centrale il Passaparola positivo,
indotto da Clienti soddisfatti, coinvolti e
partecipativi che vivono esperienze
significative nel rapporto col brand e
nel rapporto con coloro che vivono le
stesse passioni. E allora per una azien-
da e importante definire in modo tra-
sparente gli elementi con cui valutare
la “Customer Satisfaction”. Ed é altret-
tanto importante monitorare la
Blogosfera come campione critico dei
punti di forza e debolezza di una
marca.

Ma a proposito di web e blogosfera, nel
2007 si ricercheranno sempre piu crite-
ri e/o strumenti di selezione qualita-
tiva dei contenuti della rete e dei
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loro autori. Se ricerchiamo “Scuole di
Design” su Google otteniamo 44.400
risultati (e ricerchiamo “Design School
arriviamo addirittura a 511.000.000 di
risultati!!!), ma sappiamo che le Scuole
di Design significative in Italia sono
poche decine.

Anche il mondo della formazione oggi
fa sempre pill riferimento al web e al
mondo digitale sia in relazione alle atti-
vita di promozione messe in atto dai
vari uffici marketing di universita, scuo-
le, istituti vari, sia in relazione ai model-
li didattici con importanti riflessi sui
sistemi di educazione e di archiviazione
e condivisione dei contenuti creativi e
progettuali.

Quindi un invito per il 2007 ad aziende
e ai loro team di marketing e comuni-
cazione: “Generare valore reale per i
clienti (attraverso servizi ineccepibili per
rendere memorabile |'esperienza e
aumentare gli assets intangibili del
brand)” “Essere sempre piu digitali” e
“Essere sempre pitl orientati all'innova-
zione".



