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I brand investono nei negozi per coinvolgere i clienti. I casi Bmw, Ferrarie Bpu
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brand invertono la corrente del

marketing e focalizzano gli in-
vestimenti sulla forza vendita. 11
motivo? Perché é il luogo dove le
promesse del marchio si devono
concretizzare davanti ai clienti,
dove i suoi messaggi s'integrano
gli uni con gli altri e soprattutto
dove il pubblico tocea con mano i
prodotti. I negozi non vengono pit
visti come il momento finale del
processo produttive, ma come fon-
te da cui partire per creare un nuo-
vo paradigma di mercato: il
marketing reloaded.

«Pilastro del marketing reloa-
ded & il coinvelgimento del consu-
matore~, ha spiegatoieri al forum
milanese organizzato da Future
Dirive con MF Conference Giulia-
no Noci, professore di marketing
al Politecnico meneghino, «s1a
nella fase di sviluppo ¢ persona-
lizzazione del prodotto sia nella
creazione di
esperienza di
marcaonellasua
promoziones.

Hanno seguito

questo modello

Audi virtual lab,

dal cui sito i navi-

gatori contribui-

SCOMO & creare Si-

stemi di infotain-

ment per auto,

NikelD, che ha

lanciato affissio-

ni interattive su

cui ognuno dise-

gna la propria

scarpa attraver-

so la tastiera del

cellulare e dopo

la pud ammirare sulle affissioni
digitali in Times Square a New
York, o infine alcune societd di
software, le cui versioni beta sono
testate dai clienti.

«[l nostro ohiettivo & recuperare
I'esperienza del consumatores, &

intervenuto Gianfranco De Cesa-
ris, direttore vendite di1 Bmw

group Italia, «per questo abbiamo
varato il retail capacity plan per
consolidare la forza venditas. So-
no stati investiti 500 miliond di eu-
ro a livello corporate e circa 5 mi-

lioni da egnuno
dei 104 dealer.
Nel 2006 Bmw
ha toccato quota
100 mila vetture
vendute (par-
tendo da 40 mi-
la) e pensa di ri-
lanciare que-
st’anno con 110
mila auto. Nel
mirino di Bmw
e Mini sempre il

target pre-
mium.
«(li addett: ai

lavori sono pas-

sati da 1750 a

3750+, ha preci-

sato De 15,
«di cul 240 manager inseriti col
supporto di Bmw group. A ogni
dealer & stato affiancato poi un re-
sponsabile marketing per seguire
eventi 0 SPONSOTIZZAZIONI».

L'operazione assorbe, sempre
secondo il manager, I'1,2% del fat-
turato del concessionario (intera-
mente a suo carico). Partono cosi
strategia di marketing territoria-
le & piani di comunicazione ad
hoc, senza trascurare corsi di for-
mazione per i venditori tra bud-
get controlling e competenze pro-
mozionali.

Ci sono marchi, poi, che coin-
volgono il cliente in giri attor-
no al monde, Lo fa Ferrari, per
esempio, che festeggia 1 suol B0
anni con una staffetta mondia-
le. «I nostri clienti guideranno
dai paesi arabi fino alla vecchia
Europa, scambiandosi il testi-
mone-, ha raccontato Raffaele
Fusilli, commercial and marke-
ting department worldwide sa-
les director di Ferrari. «Per la
base cliente organizziamo an-
che eventi lifestyle, durante i
quali usare 'auto in localita par-
ticolari«. Il punto di partenza
per il marketing reloaded del
Cavallino rampante & creare un
senso di appartenenza intorno
a un marchio di vera tradizio-
ne emiliana, che a Maranello
produce ancora ogni pezzo, ma
poi esporta in 52 paesi diversi,
ha 209 punti vendita, 301 pun-
ti assistenza e ha venduto 5671

auto nel 2006,

Pure il marketing e reloaded
Si riparte dalle vendite

«Le iniziative marketing ci ser-
vono per unire i valori del brand e
poterli ripresentare con chiarezza
anche sui mercati emergenti-, ha
continuato Fusilli. «Una rete ven-
dita coerente e collaborator che
conoscono Ferrari sono necessari,
invece, per massimizzare la cu-
stomer value. Oltre che, tra Pal-
tro, per gestire e controllare il
mercato dell'usatos,

Lasoddisfazione e la partecipa-
zione dei clienti non permea solo
il momento della prevendita, ma
anche e soprattutto il post-vendi-
ta «quando il cliente aspetta per
18 mesi I'arrivo della sua Ferrar
e, nel frattempo, deve comunque
sentirsi parte del club+, La marca
inaugura cosi corsi di guida, ope-
razioni in co-branding o invita la
clientela al lancio di nuo-

vi prodotti. «Il mo
mento topico & il
rito della con-
segnadirettaa
Maranellos,

ha sottolinea-

to il responsa-
bile Ferrari, «con
relativa visita del-
la fabbricas-.

A sostegno del calenda-
rio di eventi, anche il brand”
emiliano ha investito nel retail,

tra gli showroom coreani, di
Shanghai o della 55th Avenue a
New York. «Adesso la sfida-, ha
concluso Fusilli, «& allargare la
base clienti con nuovi ingressi, te-
nendo conto che ci sono nazioni
dove preferiscono auto poco appa-
riscenti-,

Non & associata al colore rosso
fuoco e non appartiene al rutilan-
te mondo delle corse, ma Bpu ban-
ca ha deciso ugualmente di svec-
chiare il mondo finanziario e di
promuoversi anche con operazioni
di street e guerrilla marketing. «Si
tratta di tattiche ulili ad aumen-
tare il traffico delle filiali-, ha rae-
contato Raffaele Avvantaggiato,
responsabile marketing retail del
gruppoe Bpu, «e sono solo la punta
di un iceberg. Alla base c'& la rior-
ganizzazione del lavoro e nuovi
strumenti tecnologici a supporto
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