E la ricetta per imporre un prodotto.
Che vale per la Fiat come per una
banca. Mentre i marchi tramontano

P
e su tutto. Dalla
zione al mongdo del
lavore, dal cavo Fiar alla crisi
d"immagine dei poline. Pas-
sando per by stagaazione del
mercato pubblicieicio
Allgra Mister Roberts, dimostri
subits ehe Saatchi & Saatchi &
davvero una “Ideas Company”,
come ama definirsi. Siogan per
esorcizzare la stagnazione?
Inclusicne
Un po’ criptico.
1l compizo del business & includere.

csclusio-
ante ¢
lioni di persone dal-
5 glianssim

Oddio, un no global alla guida di una deile
maggiorl agenzie di pubblicit del pianeta &
dura da accettare.

3 globalizzazionea

1o di esclud

Mentre hisognerebbeinve
Tipo?
Pochi

ImpusL.,

PUBBLICITA / PARLA IL CAPD DELLA SAAT

Kevin Roberts.
Softe: manifests
pubblicitario

del Club 18-30,
che ba vinto

il Gean Premia
delta Stampa e,
a dastra, la nusa
pubblicith defla
Renault Mégane

Insomma, 'Occidente & quasi in guerra ¢ pare
«che ognuno debba schierarsi. Lei non sembra
di Bush. Meglio I'Eu-
. pid dubbiosa & meno globalizzata?

= Ah. perché esiste? Giro I'Europa per ve-
iro che ron ho mai in-

el

1

consumatore curopeo. Fsiste solo yncon

no, fracese, tedes
think \ lobal™.
pr JNL\'nmu Voii

ace Jocal,

Ecco parliamo di affari concretiz che immagi-
ne ha [a Fiat per lei in questo momente?
«Negativa. Ha perso la faccia perc
i propri clienti, I se
endoll
weve troppo di politica, ¢ forse
questo non & neppure tanto amata. [ suo
ultimo “lovemark™ & la Cinguecento, Fan-
tica: Mia moglie s2 [a sarebbe poral

anche incamera daleten. Ma g roba dirrop-
potempo fas,
E chi & che sa fare ie automobil
«Ma toeni! Oggi qualsiasi auto & di buona
qualitd, funziona ed & atfidabile, L
te lo di per scontare fe di pia: inna
morarsi della sua macchina. [ grapponesi
in questo sono |(';lnvm\ I'.| ano con i
clienre
ACambndzrlv insegna che i marchi sono in
crisi. Detto da un pubblicitario colpisce.

=Nesano con il brand sta moren-
do, anche nclla moda. Quello che con-
ra sono ghi stili di vica. Il brand era co
struito sul concernio di supe

nere il cliente
che chiamao =
Lo spieghi meglio.

«Un lovemar!

qui entra in gioco <it
ark -,

¢ COMponen- »
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ti: muistero, sensualits e intimitas,

Pils che una ricetta per far soldi, sembra 1a gui-
da a una felice vita amorosa.

«E invece funziona anche in contesti me-
no personali. Pens alle banche. Fanno
arte lo stesso mesnere ¢ alla fine sono
twire uguali, La differenza la fa chi tocca
il clieate. Chi stabilisce con lui un rap-
porto umano. In Saatchi abbiamo farto
una ricerea sul "lovemark ™ applicatoal-
le nazion, Indovini quali sona stare in
dividuare come “lovemark
Non ne ho la pii pnlllda idea. L'ltalia, spero.

ma, il latino, .Iu che, Trasmere sensua-
hita con la moda, il design,
inrima, con | sua gente che sa offrire ca
lore, Poi ci sono la Francia e rlandas,
Sento che I'America non & un “lovemark”
atta, ma lo cra nel secolo scorso. Op-
s rappresenta la capitale dell’esclusiones.
Saatchi ha fatto la fortuna di tanti politici,
«dalia Thatcher in poi. Chi ha una buona im-
magine ogai?

<Nesuno. Se chiede alla gente chi sono
i leader politici ogsi, le rispondono
Mandela o Bone. La gente ritiene i poli-
tici der semplick maneggioni. Mentre
gean parte degli elettoni sperimenta da
anni che cosa voglia dirc far strada nel-
la professione faticando ¢ inventand;
Quanto alla Thatcher, non mi piaceva c
non mi piace: troppo freddas.

Megilo Tony Blair, idolatrato dalla sinistra ita-

pagne sociali da almeno 25 anni
Lavoriamo con tanti governi ¢ con
FANTE OTRANIZZAZION TON GOVEMa:
tive. Siamo, tanto per fare un
esempio, l'agenzia della Croce
Roswainternazionale. E lavoriamo
gratis per la campagna mondiale
sull'acquas.
Certo, quando | mercals yanoa mle, campresa
i adaltro.
-Qucsl'.mm | mercaro della pubblicita
ha perso circa il 7 pe e l"anno pross
simo restera fermo, Ma non condiv
pessimismo che giras
Mai visto un pubblicitario pessimista.
«Imtano, si & sgonfiaza la bolla finanzia-
ria legata alla new economy, ma non & mi-
camorta lanew cconomy. [l progressotec-
nologico rimane ¢ offre chances inimma
winabili a tarn, $i pensi 4 Internet: un'in-
credilile vecasione di inclusione per mi-
lioni di persone che non u\um:
fortunan, E poi anche sulla pubblic
%0no tanti luoghi comunis,
Ad esempio?
«E vero che il mercato & difficile, ma que
st0 non equivale necessariamente a fare
meno urili. E poi per chi lavora salla qua-
lita ed & it un leader, una congiuntura del
genere non & una attuea, Permetre i
re pib idee ¢ di tenere i client. Che invece
ndo hanno dei buds
scita, spesso, si fanno venire inmente stra-
ne idee. Come cambiare agens
Parliamo di budget e di nlunﬁ Dopolomn-
dalo Enron ¢'¢ un calo di fiducia nelle impre-
se e in chi le guida,
«Verissimo, Perché Ia gente. prima che
consumatore, ¢ dipendente o azionista.

Creativi in numeri

7.200 k

liana a caceia di modelli nuovi di
«5¢ lei si trovasse di notte fuon da un pub
<on rre energumeni che la minacciano,
<hiamcrebbe Blair in aivto? =,
Veramente, vista la stazza ¢ il passato da rug-
bista, chiamesei lel.
«Lerispondoio: la genre preferirebbe ave-
re al prioy nco uno come De Gaulle
oChurchill, Personaggi che hanno dato
ducia etrasmesso calore. Altro che Blair-.
La politica non le piace. meglio buttars: nel
sociale?

Noi di Saatchi & Saarchi face

o cam-

per Ssatchi

Due immagini di
campagne pubblicitarie
In Cina. Da sinistra,
per Ii China Light &
Power e, a fianco,

per Victorinox Knife

E vede dall'inrerno cose che disamora-
no=.
Come i glochi i prestigio sui bilanci?
<53, ma ¢ o pggion i fagli. Comunicace
al mercato ogai minuto che si stanno -
ghiando i costi, alla lunga & una campagna
pubblicitana autodisteuttivas.
Perché?
«Per metrere a posto i bilanci e fare soldi
bisogna inventare od cspandersi. Non ta-
gliare, tagliare ¢ ancora tagliares,
Perché non Io spiega ai capi azienda?
<D amministratori delegati ne incontro
centinaia ¢ la prima |!0m|l\d'| che faccio
loro & seinpre la stessa: qual & Passer prin-
cipale della vostra sociera? E loro mi ri-
spondono tutti: 1§ mici collaboraton-.
Commovente.
«81 proprio. Passano quartro mesi ¢ ne
hanno farti fuor il magaior numero possi-
bile, Tagliati, Queste cose si pagano, anche
m teemini di fiducia del consumarore
Che fa quanda viene in ftalia? Che marchi le
piacciono?
ono stato # Treviso dal mio amico neo-
zelandese John Kirwan, allenarore della
vostra nazionale di rugby. E ho visto che
cosa ha Farte per la sua comunita Lucia-
no Benetton, uno che ba un concerto in-
clusivo di globalizzazione. Purtroppo
non & un mio cliente-.
Chi altro le piace, tra i non clienti?
< Armani ¢ Moschino, csempi di quella in-
clusione della quale parlavo. Poimi fain-
pazire Alessi, divertente ¢ fantasiosos.
Oftre a vedere gl amministratori delegati spe-
ta che incontri tanti ragazzi da assumere.
«Ne prendo alcune centinaia I'anno ¢ ne
vedo aleunc mighiai
E come i sceglie?
«Un curniculum zeppo di ma
stee mi excita poco. Voglio com-
t0, Passionc ¢ IpEratnvi-
Fantasia ¢ personalita le

& Sastchi (Publiis Groupe in 138 wéfici @ 82 passi
85

il budget
per chenti come Procter & Gamble, General Mills,
Johason & Johnsan, Dupoat, Sony, Pharmacia &

Upijohn, Visa, Astra-Zoneca, Kodak.

rate in un creativo.
Tempo fa dovevo assumere tre
ragazzi. Si sono presentati in
venti ¢ a rursi ho daro una mac-

250 miliond di owre amminetrati in [talia,
unica agenia itatiana premiata al Festrval di Cannes.
el 2001. Tra | maggon clienti: Bulgar Parfums,
£1, Galbani, Lega Italiana per 1a'iotta a) tumon,
minister dell'Economia ¢ dolla Salute, Parmalat,
Pfizer, Procter, Renault e Tim,

1097 Y'amno in cui la guida di Sastehi viens
offidats all'inglese Kivin Roberts, un passalo do
managor pet Gillette, Procter & Lion Breweries in
Nuova Zelanda, Dove ha vissuto diect anni e ha
cresciulo tre Tigh.

china fotografica ¢ un compito:
uscire e dimostrare ¢on 1re foto
che sapevano ascoltare il mon-
do, Ho assunto per primo quel-
o che 5'¢ puntato la macchina
in faccia c mi ha conscgnato tee
autoscatti=. m
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