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Com’e possibile
adattare sempre?

Tutti sanno cos’e uno Swatch. Un orologio di plastica con
un bassissimo costo di produzione e con un valore d’'uso non
particolarmente significativo, ma con un valore di scambio molto ,
alto. La Brand ¢ la certificazione di questo valore, in qualche modo
conferma il suo plusvalore. Ma & anche la validazione delle mille
varianti che quest'oggetto ha avuto nel suo sviluppo. E sempre lui, f
analogo a sé stesso, coerente nella sostanza, ma & sempre diverso,
anomalo nel suo divenire. Unico ogni volta che si attualizza. Analogia
e anomalia sono in stretta relazione fra di loro. La Brand Strategy
non solo ne ha sostenuto la continuita del progetto monitorando
il rispetto dei valori originali, ma ne ha consentito lo sviluppo in
dimensioni e ramificazioni straordinarie, ha permesso I'innovazione
e la ricerca che sono possibili attraverso la remunerazione economica
del valore di scambio, cioé il classico e conosciuto criterio del ROI:
Return On Investment. La Brand ha il diritto di evolversi e svilupparsi,
il dovere di introdurre invenzioni e ricerca, di essere innovativa e

i Pot ; i il ROI standol di pid negli anni ottanta con Elmar Mock
creativa. Potremmo rinominare i , rapportandolo ancora di pit e Scipués Mallet al progetto
alle funzioni della Marca, modificandolo in Return of Innovation del primo S-Watch. Lidea era

; : ; : quella di competere sul mercato

o se si preferisce in Return of Identity. mondiale con un Second Waich,
che poi divenne Swiss Watch,
un'ipotesi vincente confermata
dai numeri. Oggi lo Swatch
& l'orologio piti prodotto al mondo
e il piti diversificato, ma sempre
coerente con l'idea originale.
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Robert Mazlo ha partecipato

172
+ Un prototipo Swatch della prima serie. Sul quadrante nero sotto il vetro & incisa la firma
del designer/autore franco-libanese Robert Mazlo.
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