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Capire la personalita del brand

Intervista con Mirko Nesurini, Brand Consultant e AD di GDS

Mirko Nesurini ha creato I'innovativo concetto di rein-

terpretazione della marca nell’ottica della psicologia co-

gnitivo comportamentale, creando nuovi stimoli suppor-

tati dagli esempi delle multinazionali mondiali

O La strategia dei marchi sta as-
sumendo sempre piu importan-
za nell’economia moderna, e
non e sempre facile gestire que-
sta importante risorsa azienda-
le. Per capire quali stategie si
possono adottare in questo am-
bito abbiamo intervistato Mikro
Nesurini, consulente con espe-
rienza maturata nella creazio-
ne, sviluppo e gestione di brand
per importanti gruppi interna-
zionali e governi in Asia e in Eu-
ropa. Mirko Nesurini & ammi-
nistratore delegato di GDS, una
societa di brand consultancy
operativa in Europa e in Asia. F’
inoltre senior partner di Human
engineering Systems New York
(HeS), una struttura che si oc-
cupa della psicologia dei mana-
ger.

Signor Nesurini, lei & un esperto
nella gestione di brand e di trade-
mark, ossia di marchi aziendali. Puo
spiegarci cosa significano esatta-
mente questi termini e la differen-
za fra loro?

«Il trademark rappresenta un
prodotto per questo € definito
“marchio commerciale” Per fa-
re un esempio di trademark
possiamo citare il prodotto Kit
Kat di Nestlé. Possiede “valore”
quando é in grado di superare
tre classiche prove: farsi rico-
noscere, farsi acquistare, farsi
accettare (dopo l'acquisto). 11
valore di un brand & invece
svincolato dall'ambito commer-
ciale. Per assurdo un brand va-
le anche se non vende. Oppure
“ricomincia” a valere rientran-
do nel mercato. Possiamo fare
gli esempi di Coca-Cola o Ne-
stlé, e quest’ultimo brand e an-
che presente sul prodotto con
I'immagine del nido. Pensiamo
ai tanti prodotti storici rientra-
ti nel mercato con successo per-
ché alle proprie spalle vi sono
valori conosciuti e percio un
“rapporto di fiducia” con il con-
sumatore. La differenza, quin-
di, tra le due entita risiede nel-
la prospettiva di utilizzo: il tra-
demark rappresenta un prodot-
to mentre il brand presidia
un’idea d’impresa».

Quanto conta oggi la strategia di

brand nella politica commerciale
generale di un’azienda? Una stra-
tegia adeguata permette addirittu-
ra di fare la differenza a livello di
successo sul mercato?

«Il brand & qualcosa che ti per-
mette di fare delle cose che
“senza brand” non potresti fa-
re. Percio un’azienda - di tutti i
settori - che ricerca un fattore
vincente rispetto alla propria
concorrenza, lo trova nel brand.
1l brand e custode della reputa-
zione dell'impresa. Come per
I'essere umano, la reputazione
e un elemento differenziale di
altissimo valore».

Lei ha creato un nuovo approccio
alla gestione del brand, applicando
dei principi e delle metodologie ti-
piche della psicologia comporta-
mentale. Puo spiegarci in cosa con-
siste questo approccio?

«Ho aggiunto alla teoria conso-
lidata un fattore umano. Il link
tra psicologia e branding scatu-
risce dall’esigenza del brand di
conoscersi e percio di essere in
grado di affrontare i nuovi mer-
cati e le nuove sfide. Tutti noi
sappiamo quando € importan-
te conoscere noi stessi: come
funzioniamo, come gestiamo le
sfide. Per le aziende vale la stes-
sa regola. Lelemento affascinan-
te che si deduce dalla lettura di
questo libro e l'essere riusciti a
creare un metodo semplice di
codifica della personalita delle
aziende. Metodo che trova ap-
plicazione, ritornando utile al-
la risoluzione di una serie con-
sistente di sfide in carico al
brand».

Lei ha anche sviluppato una
strategia cosiddetta «wake up»
per i marchi «dormienti», ossia
quelli che sono conosciuti dal
pubblico ma poco utilizzati, co-
me per esempio Fiat 500, Oro-
logi Panerai, e via dicendo. Per-
che questi brand sono ancora
interessanti e come si fa a ripor-
tarli «in vita»?

«Sono custodi di un valore evo-
cativo unico e impossibile da
generare attraverso un lancio ex
novo. In un periodo di incertez-
za come quello che stiamo vi-
vendo, il consumatore ricerca

certezze. Il sovraffollamento dei
mercati, la grandinata di mes-
saggi ai quali siamo tutti sotto-
posti quotidianamente consoli-
da l'unicita dei prodotti cono-
sciuti. Il passato, significa cer-
tezza».

Chiaramente, oggi parlando di brand
non si pud non considerare anche
il grande problema delle contraffa-
zioni, soprattutto in provenienza dal-
la Cina. Quali sistemi di difesa si
possono utilizzare contro questa pra-
tica scorretta?

«La legge vigente codifica i si-
stemi per la lotta alla contraffa-
zione. I cinesi ci hanno mostra-
to la loro faccia peggiore, quel-
la della scorrettezza. Le marche
famose ne hanno pagato il con-
to. Tuttavia negli ultimi anni il
“tribunale dei marchi” cinese ha
sanzionato diversi comporta-
menti illegali e sembra che vi
sia la volonta di “prendere in
mano” il problema. La mia sen-
sazione e che la Cina ha “altri
problemi” piti importanti da af-
frontare e quindi andremo
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avanti a subire scorrettezza per
parecchio tempo».
Recentemente il caso Mattel, che
ha ritirato dal mercato giocattoli
con componenti pericolose prodot-
ti in Cina, ha sollevato un proble-
ma anche a livello di immagine per
una societa e per un paese intero.
Come gestire queste «situazioni di
crisin? Si puo trasformare una cri-
si in una opportunita?

«Una recente indagine condot-
ta su casi di crisi aziendale de-
finisce in 3,5 anni la media del
tempo necessario per superare
una crisi. La crisi Mattel e stata
gestita con vigore e in modo tra-
sparente dal management del-
la multinazionale. In questi ca-
si la regola cita che “se va fatto
qualcosa, va fatto subito” e nel
modo pil chiaro possibile».

La Cina stessa tuttavia oggi rappre-
senta un grande mercato con inte-
ressanti opportunita, e anche per
conquistare quote di mercato in
questo paese occorre una chiara
strategia di branding adatto alla re-
alta locale. Come muoversi in que-

O MACCHINARI

Per Bucher Industries cifra d’affari
in salita del 20% nei primi nove mesi

O Il giro d’affari di Bucher Indu-
stries & cresciuto del 20 per cen-
to nei primi nove mesi del 2007
attestandosi a 1,79 miliardi di
franchi. Le entrate di commesse
sono progredite del 22,3 per cen-
to a 1,91 miliardi di franchi rispet-
to allo stesso periodo dell’anno
precedente. Per I'insieme dell’an-
no il gruppo zurighese di macchi-
nari e veicoli conferma i suoi obiet-

tivi e prevede una forte crescita
del fatturato, del risultato opera-
tivo e dell’utile netto del gruppo
secondo un comunicato pubblica-
to ieri. La filiale Emhart Glass,
primo fornitore mondiale di im-
pianti di produzione per conteni-
tori di vetro, ha conseguito un gi-
ro d’affari in crescita del 41,2 per
cento o del 35,3 per cento cor-
retto dagli effetti di cambio.

sto universo culturalmente cosi di-
verso dal nostro?
«Entrare in Cina é difficilissimo.
Intanto perché i cinesi non se
ne stanno “a braccia conserte”
attendendo gli stranieri. Il mer-
cato & loro e lo difendono con
determinazione sia sul piano
della capacita concorrenziale
che su quello burocratico. In Ci-
na non si entra con una effica-
ce strategia di branding, sem-
mai con investimenti consisten-
ti e con virtuose partnership. 11
ruolo della comunicazione &
marginale anche se le esperien-
ze svolte hanno dato ottimi ri-
sultati. I Cinesi “rispondono”
bene alla pubblicita. Le campa-
gne di comunicazione devono
tenere conto di un paese este-
so, di dimensioni enormi, com-
posto da minoranze etniche dai
numeri eccezionali e da dispa-
rita nella distribuzione della ric-
chezza tra costa e campagna.
Tutti elementi che esigono mes-
saggi capaci di raggiungere stra-
ti sociali assai diversi tra loro».
A suo avviso quando inizieran-
no i cinesi a sviluppare brand
propri e quanto tempo ci vorra
prima che siano conosciuti an-
che in Occidente?
«Il campo di attivita della mia
societa in Cina & proprio quel-
lo di dialogare con le aziende
locali per I'internazionalizzazio-
ne. Le vie sono due: la prima
consiste nell’acquistare realta
produttive dotate di brand in
Europa o in America e con quel-
le operare sul mercato interna-
zionale. La seconda € quella di
potenziare i brand locali con
l'ambizione di raggiungere otti-
mi livelli di notorieta».

Roberto Giannetti
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STATI UNITI
Motorola: utile in calo
del 94% nel 3. trimestre

M Utile in forte calo, -94% a 60
milioni di dollari, per Motorola
nel terzo trimestre. Il colosso
dei cellulari statunitense ha ri-
sentito della concorrenza in
particolare dell'iPhone della Ap-
ple. Le vendite sono scese del
17% a 8,81 miliardi di dollari.
Le consegne di telefonini sono
diminuite nel periodo del
31%.Nel pari periodo dell’anno
precedente Motorola aveva con-
seguito profitti per 968 milioni
di dollari. La trimestrale ha pe-
raltro evidenziato che al netto
di alcune voci non ripetibili I'uti-
le per azione & stato di sei
cents, superiore ai quattro cen-
tesimi messi in conto da alcuni
analisti. Sui conti di Motorola
oltre all'iPhone ha pesato an-
che la concorrenza del Black-
Berry, il servizio e-mail prodotto
da Research In Motion.

SVIZZERA - BIOTECNOLOGIA
Cytos in utile grazie
a versamento Novartis

H Cytos ha chiuso i conti trime-
strali in utile per la prima volta
dalla sua entrata in Borsa, gra-
zie a un acconto versato dalla
Novartis. La societa biotecnolo-
gica zurighese ha annunciato
un risultato netto di 22,9 milio-
ni di franchi tra luglio e settem-
bre, contro una perdita di 8,99
milioni nel terzo trimestre
2006. Limpresa precisa che i
ricavi sono progrediti di
200.000 franchi a 35,2 milioni.
L’acconto della Novartis per un
vaccino anti-fumo ha permesso
a Cytos di incassare 35 milioni
di franchi.

O PREZZI INDICATIVI OLIO DA RIS

ALDAMENTO

SOTTOCENERI SOPRACENERI
Fr./100 litri (IVA incl.) Quantitativo Fr./100 litri (IVA incl.)
98.50 da litri 1.500 a 2.199 99.60
96.40 da litri 2.200 a 2.999 97.50
94.60 da litri 3.000 a 5.999 95.60
93.30 da litri 6.000 a 8.999 94.30
92.40 da litri 9.000 a 13.999 93.50

Per forniture a nord di Maggia, Biasca e Mesocco, le categorie Sopraceneri
vengono maggiorate di fr. 0,85 per 100 litri.
| prezzi indicativi, suscettibili di variazioni giornaliere, sono forniti

dalla SWISSOIL Ticino.



