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~ Molta p

nsegue il consu-
matore dal tinel-
lo di casa a quan-
- dofala spesacon |
= le sue ricerche di
mercato, lo martella con
budger pubblicirari da 8,6
miliards ¢he non hanno
‘pari al mondo, anacipa le
'SUe Necessitd con un inves

ca da 2 miliardi di dollari
T'anno. lega la merd dello
'stipendio dei suoi mana-.

condannaro a far crescere
‘ogni anno del 4-6 per cen- §
10 un gire d'affari che ha i
‘superato gli 83 miliardi di §
.dollari. Spingere una inac- §
.china da guerra qual & il
‘gruppo Procter & Gamble |
.- Pampers, Gillette, Dash
‘tanto per citare qualche
‘blockbusrer - non deve es-
sere facile in tempt di erisi
-del consumi. Invece, mes-
‘sun-allarme rosso: pubbli-
<ita ¢ ricerca non s tagliano, 1 prezzi non
si imano, l4 strategia non cambia. ™ean-
che la rentazione di cereare qualche seor-
‘ciatoia, magari il “paghi uno prendi
‘due™ ¥ «Mal», dice sicuro Giovanni Cise-
rrami, un veronese di 46 anniche in 20 pas-
'sati in P& G ha scalaro il vertice ed & og-
gi presidente per I'Europa occidenrale.
«%iamo sul mercato dz 171 anni. e il no-
stro obietiivo non & di fare il risultato del

Ogni tre settimane
decidiameo dove
aprire una fabbrica
di pannolini. Questo
ci rende flessibili
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blicitd, marketing personalizzato §
e prodotti essenziali. Ecco come la Procter & &

Gamble affronta il taglio dei consumi
COLLOQUIO CON GIOVANNI CISERANI DI PAOLA PILATI [
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2008, ma di-stare ancora qui tra 20 0 30
anni. Won faremmao mai niente che non
fosse ginsro nel lungo periodo solo per
avere un vanraggio immediato».

E che cosa & giuste tel lunge perioda?

« Trasmettere al consumatore il senso del
valore di cid che.compra: targli capire che
i soldi che spende con noi sona ben spesi.
Ogei. nonostante la crisi, non ¢’& nessuro
che non st pud permerrers uno shampoo
da due eure. I problema convineerlo che
¢ meglio sceglicre il nostro piuttoste che
un altro che costa la mera=.

E come si fa se non con la pubblicita?
~Certo, ma con una pubbljcitd ghe in-
cluda il messaggio sul valore: se usi la Ji-
nea Gillerre ti costa solo un evco al gior-

Lipermercato Buonverdn g Eenéi(ento,
A sinistra; Giovanrii Ciserdni

= o ,
.+ ' no;lanucvacrema Oilof
o " Olaz lanciata in Gean
Brétagna costa 30 sterli-
ne, ma ha lostesso efferrg
diuna da 130..».
E la gente vi creds?
«INoi pensiamo che la no-
srra indnarria sia la pin
grande democrazia del
meonde: ogni giormo 1 con-
sumardr vanno nel nepos
. Zio ¢ votano, ¢ puoi frégar-
li una volta, ma non la se-
conda. Il tentattvo di ma-
. nipolazione della pubbli-
cita & destinato a falliren.
La crisi perd picchia: non
. avere registrato flessioni-di
vendite in Europa, dove il
mercato dell’euro rappre-
senta un quarto dalle vostre vendite e dei vo-
stri profitti? '
«La spesa i ¢ibo e benzina aumenta,
qualche alrra cosa diminuisce, per csem-
pio soffre Pelerrronica. Ma noi abbiamo
prodotti quasi tutti indispensabili..».
Eppure il mercato chiede pib sohrieta, fa pil
attenziona all'ambiente; non vi da da pensare?
«Certo che si: ma invece che abbassare i
prezzi, abbiame usato un’altra sirategia.
Prendiamo il caso dei pannelini Pampers:
abbiame chiesto ai consurmarersi che non
restavano fedeli al marchio quale fosse il
motivo. In base alle risposte abbiamo
creato un nuove pannoline che costa me-
no, assorbe ugnale, ma non ha altre carat-
teristiche: la colorazione, la profuma- »
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‘Sgtte: 2 sede della Frocter & Gamble
a Cincinnati. A des‘lra un superstare
delia catena Coop in prmrmc:a di Milana.

La nostra regola & partire sempre

quello che inventano 1 nostrl laboratori:
per questa facciamo almeno 10 milioni di
interviste 'anno, focus group con le care-
ne comemerciali, io stesso parlo con la gen-

e almeng nna volra alla settimana, nei

centri commerciali © andzndo nelle cases.
Mi conferma perd che il prezza & una leva im-
portante. E 'ambiente?

'« (i impegniame nel prossimi cingue an-

ni 2 metrere sul mercaro 20 miliardi di
dollari di prodotti nuovi con un impatto
ambienrale inferiore a quelli che vengo-
no ritirati-.

E oggi che fate?

«{71a gggil un pannotino ha il 40 per cento
di materiale in meno risperto a sere anm
fa. E per ognuno dei nostri prodotti pre-
vediamo il life-cycle, il ciclo virale: cioé ve-
diamo che impate ha dal momenrg in cui
esce dallo stabilimento a quande viene ut-

lizzaro. Ebbene, il 70 per cento dell"impat-

t0 ambientale det nostri detersivi dipende
dalla quanrira di acqua e di energia a cui
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lig-alta, ha 24 "blockbuster"

- prodotti leader, ognuno

* con almeno un miliarde di:dollari-

- di fatturaio annue ‘(Pamtajérs;@i!le.tte, :
. Pringle; Wella, tanto pet citarme ©

" sleuni). C8 poi i secondo gruppo
"di 20, sisscuno oltre § 500 milioni .
di duﬂan g fatmram v totale, questi

viene usara la lavatrice, quindi nen
dipende né dalla mareria prima né
dalla confezione. Per abbatters
quel valore occorre lavorare su
questi due fartorl. Ecco perché ab-
biamo invenratro via via un proclot—
to :.he lava a 30 gradi e ora anche s 13 5e
fosze usaro da wire le famiglie irtaliane, si
risparmierebbe Uenergia per illummare
Fircnze per un anno».

Mai fatto un errore?

« Abblamo la cultura di celebrare gli erro-
ri; anzi. la percenmale di successo che <
aspertiame dalle nostre iniziarive & 150
per cento, Alimimenti nessuno lancerebbe
un prodotto diversa, che ha in s€ una mag-
giore percentwale di vischios.

Avete cento stabilimenti produttivi in giro per
il mondo, La stretta dei consumi vi ha fatto -
pensare a qualche investimento?

«inoril farto di avere stabilimenti un po’
ovunque <i rende molro flessibili. Per
esempio, apriamo una linea di Pampers
ogni rre serrimane, e guindi possiamo di
volta in volta decidere dove metrere la
nuova capacitd produrtiva. Abbiamo
spostato molia produzione europea in
Polonia e Russia. Insomma, cerchiama
di risparmiare sui costi che il consuma-
tore non vede, ma non sulla pubbliciti
o sulla ricerca».

ooz

“The consuimer is boss™

2 Il niotte dell’azienda.

"Qual ¥ it consumatore
pil interessante?

VEID, Ci SONO con-
sumatori particolar-
menie significarivi.
Per esempio, chi si
sposa. oppure chi ha
il primo figlio. Quest
due momenti coinci-
dono con il ricambio

d: zlmenoil 40 per cento dei prodotri usa-
ti in casa. E importantssimo essere pra-
semil in quei moment s,

E come fate?

«Smiamg aumentando e spese di direct
marketing: iscriviamo le mamme incinte
al Pampers club. mentre due mitioni di fa-
miglie in Iralia fanno parte del nostro da-
ta-base ¢ ricevono una rivista con otferte
mirare per fare da cavie. Dej noser ¢lienn
dobbizime sapere tuttos,

E loro ci stanna?

«Chiediameo il lorg conszenso. Per esem-
plo, oggl acquista importanza crescente il
cosidderto “shopper market™: chifa la
spesa nonsempre # il consumarore, e guin-
di occorre fare azioni mirate sull’acgui-
rente, colun che enrea i vn supermarker
con una lista della spesa, Lo sa che quas
I'80 per cenro di loro non risperta 'elenco
serivte sul foglietro? E che alcupe zone del
punro vendita s0no anslogens, SOpratiula
per gli nomini* Ce ne siamo accorti stu-
diando il lore comportamento con
I**emertional marker™ ..o,

Come funziona?

«Chiediame ai clienti di indossare un
paio di occhiali che registrrano guanto
tempo si trattengono su un prodotio,
quanto ci merrono a scegliere. Cosali at-
rira e cosa no. Quesro ci ha permesso di
ridisegnare gli scaffali dei derersivi, ri-
producendo i} processo del lavaggio ¢
quindi i prodotti necessari. Uit beneticio
per le vendite di Procrer ma, le assicuro,
anche per i nostri concorrenti-. m

Meonitoriamo chi
mexte su famiglia:
in quel momento
cambia il 40 per

cento dei prodoiti
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