Banche: conquistare
clienti con la pubblicita

Surgelati, piu ‘caldi’
i consumi a tavola
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“Il marketing dei servizi, una volta
si faceva a tavolino, in base
a studi di mercato. Oggi invece si lavora
tenendo continuamente le orecchie aperte
sulle esigenze del cliente”.

Maurizio Amman-
nato, direttore
marketing  della
Geis Italia, fa il
punto della situa-
zione sul mercato
dei servizi dell'in-
formazione  con
valore  aggiunto
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Maurizio Ammannato, direttore marketing della General Electric

Information Services

“Cent’anni di luce
per tare VAS
freschi di giornata”

empre piu spesso sentire-
mo parlare dai VAS (Value
Added Services), i servizi di
informazione a valore ag-
giunto. Non solo perché so-
no il settore dell’informatica in
piu rapido sviluppo, con una cre-
scita annua del 30/40% annuo, ma
soprattutto perché sono essenzia-
li per dare competitivita alle
aziende.
Il leader mondiale in questo cam-
po ¢ la GE (General Electric). 11 gi-
gante americano (fatturato 50 mi-
liardi di dollari nel 1988), fondato
circa un secolo fa da Thomas Alva
Edison, I'inventore della lampadi-
na, oggi opera ancora nel campo
delle produzioni industriali (come
motori, illuminazione, elettrodo-
mestici), ma ad essi ha aggiunto
due nuovi settori: le tecnologie
avanzate e i servizi.
Nel campo dei servizi, che si svi-
luppano al ritmo del 19% annuo
(rispetto al 7% e al 16% degli altri
due settori), la GE Information
Services ¢ la societa che gestisce
la rete di teleprocessing a valore
aggiunto piu estesa del mondo ed
offre alle aziende il pacchetto piu
completo di possibilita sul piano
dell'informazione e della comuni-
cazione computerizzata.
Maurizio Ammannato ¢ direttore
marketing operativo della filiale
italiana della societa. Anzi, da
quando ha assunto questo incari-
co, quattro anni fa, & I'unico mar-
keting manager sopravvissuto in
tutta Europa.
E naturale quindi che chiediamo
a lui stesso cosa & successo.
Prima di tutto, appartiene a una

di Giuseppe Mariani

“Fra le societa
di servizio,
impera ancora
un marketing
molto statico”’

razzainvia d’estinzione?

«No, di marketing ce n’é assoluta-
mente bisogno, specialmente nel-
le societa di servizi come la no-
stra, che sono un settore in forte
ebollizione.

Il fatto & che prima si praticava un
marketing un po’ vecchio...»
Invecchiato come?

«Direi che c’¢ un marketing buo-
no e un marketing cattivo. Il mar-
keting cattivo & quello fatto a ta-
volino, in base a studi di mercato.
Quello buono, di nuovo tipo, si fa
invece tenendo continuamente le
orecchie aperte sulle esigenze del
cliente.

In altre parole, una volta si fissa-
vano gli obiettivi; poi si cercavano
gli input, le informazioni sul mer-
cato e si elaboravano gli output
(strutture, prodotti, strategie) per
conquistare il mercato. Cosa suc-
cede invece concretamente nel
mercato, specialmente in mercati
strani come quello delle informa-
zioni? Che gli obiettivi si spostano
continuamente. Occorre quindi
creare un sistema di feed-back
che corregga continuamente la
mira; percio nel nuovo marketing,
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oltre all'input e all’output si ha il
feedback.

Cosa significa in pratica? Prima
facevamo il package dei prodotti
da vendere ed ora facciamo il tool
kit, la scatola di montaggio, cam-
biando il concetto di prodotto da
qualcosa di rigido in qualcosa di
variabile.

L'altro elemento & la struttura
aziendale, fatta di venditori, tec-
nici... Con il sistema di feedback
diciamo: OK, facciamo un’orga-
nizzazione, ma facciamola adatta-
bile al cambiamento del mercato.
A livello di personale, questo si-
gnifica che non si specializzano
pit rigidamente i ruoli, che un
tecnico non deve essere tecnico a
vita, ma rimanere aperto alla ven-
dita e al marketing.

Da questo deriva che la strategia
diventa flessibile, non si fa piu di
anno in anno ma tende addirittu-
ra a diventare mensile. In sostan-
za, si passa da un marketing rigi-
do a un marketing flessibile».

La novita e stata tutta sua?
«Certo, anche se ho preso da altri
delle idee che ho unito insieme».
Ma qual é il punto cruciale del pro-
cesso?

«Sta nel convincersi che & inutile
diventar matti nel fissare strate-
gie e prodotti. Certo, bisogna pen-
sarci all’inizio dell’anno; ma 1'im-
portante ¢ creare una struttura di
feedback che ci tenga vicino al
mercato».

Un tale sistema esiste altrove?
«No, e quando ne parlo con i no-
stri americani, rimangono a boc-
ca aperta. Forse anche perché ne-
gli ultimi tempi gli Americani ten-




dono speso a confondere il marke-
ting con la gestione finanziaria».
Come si possono definire i VAS?
«Soluzioni telematiche a proble-
mi di business».

Quali sono stati gli sviluppi pii
importanti dei sistemi informativi
negli ultimi dieci anni?

«Direi che lo sviluppo principale
sia stato la fine del time sharing,
che pure era stato un concetto ri-
voluzionario: attaccarsi a una re-
te invece che comprasi un calcola-
tore. E stato il personal compu-
ter, che ha portato I'informazione
sul tavolo, a mandare fuori mer-
cato il time sharing. Sono poi arri-
vati i VAS, i servizi con valore ag-
giunto, che gestiscono i flussi di
informazioni provenienti dal bu-
siness to business o dall'inter-
company, e non solo piu quelli of-
fice to office».

Quali sono le armi vincenti dei
VAS?

«Il fatto di servire effettivamente

Nel mondo
In Europa
In Italia

I'azienda, accrescendone la com-
petitivita. Vede, prima un diretto-
re generale poteva chiedere ogni
sera qual era il fatturato, grazie al
calcolatore e ai terminali. Ora tut-
to & cambiato. Oltre alle variabili
interne, ci sono quelle esterne da
tener presenti. Con i VAS, il diret-
tore puo cambiare il supplier dal-
la sera al mattino dalla Corea al
Messico, puo regolare il flusso
dello stabilimento o delle scorte
justintimen».

Come si posiziona la GEIS?
«Siamo1ileader del mercato».
Qual é il vostro plus?

«Avere la visione chiara degli
obiettivi e la piu potente infra-
struttura telematica».

Quali sono le dimensioni del mer-
catoitaliano?

«Oggi in Italia ha un valore globa-
le di 150 miliardi, ma & in grande
sviluppo».

Finora avete servito le grandi
aziende, come Fiat e Benetton. Per
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il futuro a cosa puntate?

«Il mercato scende a piramide,
si allarga alla base. Sono sempre
piu le aziende che s’accorgono
del problema di gestire le varia-
bili esterne. E noi seguiamo il
mercato».

Pensate di vendere a pacchetti?
«No. La nostra strategia é quella
del Lego, di offrire strumenti
componibili, su misura per le
singole aziende».

Verso quali mercati andate?

«Il nostro obiettivo é: chiunque,
dovunque. Tutti hanno bisogno
di razionalizzare i flussi di infor-
mazione. Naturalmente, pero, i
nostri prodotti sono diretti pri-
mariamente verso i mercati libe-
ri da ogni monopolio come sono
quelli industriali».

Come é l'ltalia in questo campo?
«Diciamo che in Europa & due
anni dopo I'Inghilterra, la quale
a sua volta e due anni dopo gli
Stati Uniti».
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