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Interpretare per
comprendere

Francesco Tamburella, esperto di marketing digitale
e di processi di consumo, e fondatore di Markonet.
Ha anche creato Pufficio studi di Codacons-Comitas.
Facciamo con lui una riflessone su come il digitale
abbia affinato gli strumenti per comprendere e
anticipare i gusti e i bisogni dei consumatori.

Articolo di
Andrea Granelli

Laffermarsi della societa
‘ ‘ dell'informazione rende
disponibile una massa di dati
esuberante, quasiincontenibile.
Occorre un metodo aggiornato
perrilevarli, trattarli e cogliere indicazioni
efficaci”, esordice Francesco Tamburella.
“Infatti accade che, aumentando il numero
dei dati, non sempre aumentalaprecisione
dell’analisi. I dati servono perinquadrare
un fenomeno e fornire un orientamento;
per prendere decisioni occorre ragionare
contando sull’esperienza e sulla creativita,
prendendosi il rischio di essere pit umani
e meno automi guidati da numeri.

Comevaluta, quindi, Popportunita
offerta dai Big Data per comprendere
e servire meglio il consumatore?
Come noto, il mercato - con isuoi cicli
economici accelerati - € sempre piu
complesso, imprevedibile e incerto, fragile
eturbolento. Non ¢ facile guidare un’im-
presanel futuro che ci aspetta: aumen-
tano infattile difficolta nell’analizzare i
modelli di comportamento eigustidei
consumatori “connessi” allarete, che
tendono a polverizzarsi e polarizzarsi
alzando di molto il livello di attenzione e
le esigenze di valutazione ad hoc. Diventa
pertanto imprescindibile, per ogni attivita
produttiva, radicare i sensorinel mercato
eorganizzarliin maniera strategica per
prevenire al meglio le molteplici criticita
in arrivo, cosi da strutturarsi per reagire
con metodo e individuare le nuove esigen-
ze da soddisfare. In Markonet abbiamo
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innovato il metodo d’intervento che ci
pone, quotidianamente, come interlocu-
tori primari dei consumatori, in sinergia
conle Associazioni che li rappresentano.
Ascoltiamo direttamente il loro disagio,
rilevando le criticita insieme ai consigli
per correggerle e alle idee per migliorare.
Lalogicadifondo é rispondere al cambia-
mento della sensibilita dei consumatori,
alloro rinnovato modo di avere bisogno,
desiderare e sognare, quindi di scegliere.

Quanto sono utili per gliuvominidi
marketing idatiele “lamentele” det
clienti ?

Vogliamo condividere conle aziendela
nostraesperienza, acquisitanella ultra
trentennale attivita direlazione conicon-
sumatori, rendendo disponibilile metodo-
logie diascolto e diindagine plasmate sul
modo in cuiiconsumatori stessi vogliono
essere ascoltati, capiti e aiutati, quindi
soddisfatti. In pratica questo metodo si
basa sull’ascolto dei consumatori nel mo-
mento in cui sono ingaggiati dal prodotto/
servizio, in cui decidono, acquistano e ne
valutano l'effetto; non si basa quindi sulla
interrogazione astratta e lontanama sul
momento stesso dell’interazione con il
prodotto/servizio. “A caldo”idatisulle
criticita emergono forti e chiari: sono pro-
prio questi problemiaindicare la strada
immediata e puntuale del miglioramento
continuo. Gli stessi dati evidenziano anche
itrend sulle aspettative perché sono rac-
colti “dal basso” presso utenti prosumere,
quindi, esprimono fatti concreti e pratici;
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piuttosto che raccolti “dall’alto” basandosi
suipotesi teoriche e sull’astrazione di
utenti campione. I dati restituiscono infor-
mazionisu come i consumatorivalutano le
aziende: quanto sono credibili, attendibili,
convincenti. Il metodo & stato “sofisticato”
per aggiungere a quello che un’azienda
dice anche quello si dice dell’azienda. I
datiraccolti dal basso sono infatti tracce
isolate che nelloro insieme, invasive e per-
manenti, determinano lareputazione. La
curadellimmagine e superata dalla cura
dellareputazione.

Quanto éimportante la curadella
reputazione aziendale?
Curare la propria reputazione non signifi-
casolo difendere il brand; significa anche
comprendere e anticipare i comportamen-
ti, seguire le tracce sparse, soprattutto in
rete, per comprendere le cause generatrici,
tenerle sotto controllo, intervenire per
non farsi cogliere impreparatie, in ogni
modo possibile e competente, coltivare
relazioni e acquisire accreditamenti. I1
management dellareputazione, non solo
sul web, € unanuova arte d’informazione e
contro-informazione, & 'evoluzione dell’a-
nalisi dei dati. Nel suo complesso il metodo
che utilizziamo € innovativo in quanto
valorizza il consumer clout, il recondito
ma effettivo potere dei consumatori, evi-
denziato attraverso l'ascolto diretto delle
aspettative e delle motivazioni.
Questo metodo verifica sentiment e trend
che, insieme allareputazione, determina-
nolarottaversoil futuro, monitorandoin
maniera sistematical'opinione prevalente,
convergenze e divergenze, sintetizzando
e ordinando le diverse fonti in flussi omo-
genei e comparabili; flussi continui per
riscontrare errori commessi, focalizzare i
punti diforza e debolezza come percepiti,
stimare l'effetto ottenuto dalla pubblicita
edalle strategie di marketing e comuni-
cazione. Per citare il caso personale, in
Markonet lavoriamo tramite cinque azioni
integrate, tutte originali.
- Archivio generale: dauna primabanca
datiproprietaria, in cui sono raccolte
le “trentennali” segnalazionidei Con-
sumatori siestraggono le casistiche sulle
aspettative e le carenze, cosi come espresse
spontaneamente e sinceramente.
- Archivio legale: da unasecondabanca
datiproprietaria, in cui sono classificati

gli esiti delle azionilegali, distinte per
motivazioni e gradazione di responsabi-
lita, si estraggono indicatori di opportu-
nita per una strategia di prevenzione.

- Indagine WOR (Web Opinion Reader):
ilWOR é un datamining (progettato e re-
alizzato da Markonet in logica semanti-
ca) che monitorizza, aggrega e sintetizza
le conversazioni postate sui diversi so-
cial network e spazi web di varianatura
(CGM - Consumer Generated Media).

- Newsletter: parla di temi del consu-
merismo ed & inviata da circa 700mila
iscritti, in crescita continua.

- Questionario: mette afuoco sul campo
latematica che sivuole indagare secondo
le indicazioni coerenti emerse delle quat-
tro precedenti fonti; questa fase vedela
partecipazione degli utenti nel momento
in cui sono coinvolti rispetto alla temati-
caindagata;le interviste vengono realiz-
zate da psicologi e ricercatori esperti.

Un elemento fondamentale di questo

metodo ¢la costruzione del modello ideale

diun’azienda, come lo vogliono i consu-
matori. L’azienda deve volontariamente

e tempestivamente evidenziare gli

impegni assunti per comportarsi cor-

rettamente non solo verso i consumatori

ma anche nei confronti di territorio e

societa: un comportamento che adotta

lalegalita come strategia globale e che

punta a crescere in modo sostenibile e

innovativo grazie anche a una governan-

ce sensibile questi temi. In pratica adot-
tando un modello di sviluppo credibile
nel mercato, compatibile con il territorio,
responsabile verso la societa e capace

di garantirela prosperita equilibrata, il

rispetto del bene comune e dell'interesse

generale. Occorre riconoscere recipro-
citanelle relazioni tra mercato-societa-
territorio, puntualizzando i vantaggi che
ciascuno deve conseguire senza creare
svantaggi per glialtri. Occorre che mer-
cato (sistema di consumatori-aziende),
societa (sistema di persone-Istituzioni)
eterritorio (sistema ambientale) siano
parti e non controparti; parti che hanno
bisogno I'una dell’altra e che, quindi,
devono interagire con aperture traspa-
renti per raggiungere e rendere durevole
quellamigliore soddisfazione comune, che
chiamiamo benessere diffuso.

Questa e l'azienda che vogliono scegliere i

consumatori, da oggiin poi.
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