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INTERVISTA - Oscar di Montigny = Direttore marketing, comunicazione e innovazione di Banca Mediolanum

«]]

Maria Cristina Origlia

ReducedaduesettimaneinSi-
licon Valley per annusareil futuro
¢ frequentare un executive pro-
gram presso laSingularity unive-
risty, al Research Park dellaNasa,
Oscar di Montigny, direttore
Marketing, Comunicazione e In-
novazionedi BancaMediolanum,
nonché fondatore della Corpora-
te University, hauna visione chia-
ra di cit che diventera il marke-
ting. Tanto che ne parla diffusa-
menteanchenelsuoblog, natoper
condividere riflessioni ed espe-
rienze divita da managere dauo-
mo,che in poco tempo ha alimen-
tato un dibattito accesso sul con-
cetto di identiti nel XXT secolo.
L'ideadi fondo é che ancor prima
del professionista, come peraltro
del consumatore, ¢'éla persona E
che non esistono ancora sul mer-
cato politiche commerciali e di
marketing adeguate a rispondere
aquestanuovatipologia di“clien-
te”. «Qualche precursore c'ea, di-
re il vero - afferma di Montigny -,
ad esempio, aziende che hanno
fatto del loro leader un'icona, co-

Oscar di Montigny

me nel caso Marchionne, o azien-
dechesi raccontano attraversola
voce dei dipendenti, ma sono an-
coratimiditentativis. [lsognoche
lo anima & riposizionare comple-
tamente il concetto di banca per
renderla una community di inte-
ressi, che crea valore perse, peri
clientie perlacollettivith, metten-
doalcentro, appunto, le persone.
Daove sta oggi il punto di in-

controtradomandae offerta?
Sinoadorail marketingha cre-
ato le condizioni di contesto per
favorire, o meglio forzare, I'in-
contro tra domanda e offerta,
usando degli artifizi. Ha sempre
usato tecniche ad hoe per far ac-
quistare pit di quanto il consu-
matore volesse, didiverso rispet-
to a quanto cercava, di superfluc
rispettoaciodicuiavevabisogno.
Questa era & finita. E arrivata
Tepoca della veritd, in cuii pro-
dottii servizi, i prezzi diventano
commodity e cio che fa la diffe-
renza ¢ lacapacitadi trasmettere
valorie significati, attornoaiquali
creare comunita diinteresse.
Qual & la leva pitnimportante
diunastrategiadimarketing?
Sicuramente le persone oggi
chiedono molto pit di un prodot-
toodiunservizioe sonomoltopii
consapevolidelle loroscelte d'ac-
quisto.Ilcorso cheho frequentato
nellaSilicon Valley analizzava gli
effetti di carattere esponenziale
della tecnologia in tutti i settori,
dalla finanza alla biomedicina.
Portando agli estremi le conse-

gucnza del cambiamento accele-
rato che hainnescato la rivoluzio-
ne digitale, emerge con forza il
processo di democratizzazione,
che viene dal basso ¢ non pud es-
sere contrastato. Ne consegue
chelatrasparenzadiventail fatto-
re centrale di ogni business. Uber
ne ¢ un esempio: il “vecchio”
cliente dei taxisti ¢ diventato il
competitor principale e gioca a
carte scoperte. Impossibile fer-
mare questa rivoluzione.

Come ingaggiare i consu-
matoriconsapevoli dell’era
digitale?

Credo che stia per finire anche
I'epoca dei Lovemark, che hanno
funzionato benesinoad ora.Tdue
fattori chiave per conquistare le
persone teorizzati da Kevin Ro-
berts, amministratore delegatodi
SaatchiScSaatchi, amore ¢ rispet-
to, non sono pill sufficienti, per-
ché puntano a creare una dipen-
denza emotiva. Aggiungerei un
terzo elemento: il brand deve riu-
scire agenerare unsentimento di
gratitudine nel cliente per cid che
fa per lui e per Ia collettivita, of-

marketing mette al centro la persona»

frendo loro un vantaggio. Non a
casn, Coca Cola sta sperimentan-
dolaCoca Cola Life a base di ste-
via, dolcificante naturale, al posto
degli zuecheri tradizionali. O che
nel settore bancario stiano pren-
dendopiedeiSocialimpact funds.

Quale ruolo pud giocare il
marketing in questa trasforma-
zionedelbusiness?

Credo che abbia un compito
moltodelicato, quello dimediare
tra il domani, al quale le aziende
devono necessariamente tende-
re se non anticipare, il passato,
che va rispettato, e loggi spinto
dalle energie vitali della societa,
che chiedono con forza senso ¢
condivisione, imponendo un ri-
pensamento del business stesso.
Siamo ancora nellambito delle
sperimentazioni, di mondi peri-
ferici che prefigurano il futuro,
ma personalmente credo che si
vadaversoilconcettodiright pro-
fit, che mette fine alla dicotomia
traprofiteno profitpertrovareun
punto di sintesi nel profitto sano,
giusto ¢ corretto.
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