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La strategia di comunicazione del gruppo. La creatività di Pril la fanno gli studenti sui social network

Henkel, lo spot si inventa sul web
Ma i mezzi classici sono indispensabili per raggiungere l’audience

DI VALENTINA GIANNELLA

Il web, per Henkel Italia, «è un 
moltiplicatore di comunicazio-
ne che amplifica l’effetto dei 
mezzi tradizionali, indispen-

sabili per raggiungere le grandi 
audience anche nell’era dei social 
network». L’importante, «è usarlo 
in modo creativo, non limitarsi a 
vederlo come un mezzo statico ma 
inventando ogni volta progetti che 
riescano a interagire in modo effi-
ciente e rilevante con il nostro tar-
get di riferimento, le responsabili 
d’acquisto», racconta a ItaliaOggi 
il media e marketing service direc-
tor di Henkel Irene Larcher. Dal 
2000 a oggi, il gruppo di beni al 
consumo che si scontra con il colos-
so P&G (recentemente concentra-
to su uno sforzo di comunicazione 
istituzionale massiccio, ben oltre 
le campagne di singoli prodotti, 
focalizzato a far conoscere anche 
al grande pubblico il brand madre 
come ha fatto, per esempio, con le 
televendite mandate in onda du-
rante tutte le serate dello scorso 
Festival di Sanremo) ha elaborato 
in silenzio una strategia di inte-
grazione tra i mezzi che oggi, dopo 
aver dato il via al primo portale di 
contenuti 12 anni fa e aver speri-
mentato anche l’e-commerce dei 
detersivi dal 2009, approda oggi 
alla prima campagna pubblicita-
ria interattiva. 

Una squadra di 200 studenti, 
aspiranti creativi, ha infatti par-
tecipato a una maxi-gara interat-

tiva per la nuova campagna pub-
blicitaria di Pril, marchio di punta 
nei detersivi del gruppo Henkel in 
Italia. E lo ha fatto in collaborazio-
ne con l’agenzia Tbwa, attivando 
ciascuno il proprio network di 
contatti sulla rete per far votare 
la propria idea e permettergli così 
di vincere il contest organizzato da 
Henkel con l’Università Cattolica 
di Milano. L’iniziativa, che sarà 
presentata questa sera a Milano 
con una serata in cui verrà votata, 
sempre dagli studenti, l’idea che si 
trasformerà nella campagna vera 
e propria, è solo l’ultimo tassello 
di una strategia di comunicazione 
media «che parte dagli albori del 
web marketing», ricorda Larcher. 
«Già 12 anni fa abbiamo lanciato 
il primo portale di contenuti al 

femminile, donnaD (www.
donnad.it, ndr) con l’obiet-
tivo di interagire il più pos-
sibile con il nostro target, 
le responsabili d’acqui-
sto. Oggi, è diventato un 
portale da un milione di 
visitatori unici al mese, 
10 mila pagine visitate 
e 300 mila nominativi 
registrati. È un vero e 
proprio media, ormai, 
che veicola informazio-
ni non solo di prodotto 
e che ha a sua disposi-
zione un team dedicato. 
Abbiamo verificato che 
l’awareness (la conoscen-
za, ndr) dei nostri brand 
tra i frequentatori del sito 
è estremamente più alta 

della media». Quella digitale, dun-
que, è una sfi da che Henkel consi-
dera non solo attuale ma già testa-
ta. «Ed è per questo che abbiamo 
deciso di andare oltre, esplorando 
l’aspetto social del web collegato 
però a un vero e proprio progetto 
creativo», continua. 

I ragazzi «hanno ricevuto un 
brief, che i creativi dell’agenzia 
Tbwa hanno loro spiegato, e 
sono stati liberi di fare le pro-
prie proposte. Queste sono sta-

te messe online e votate 
dai loro stessi amici. 

Stasera vedremo 
chi vincerà». I 
social network, 
in questo caso, 
«funzionano 
come vero 
e proprio 
moltipli-
catore del 
messag-
gio verso 
un target 
che ma-

gari non è ancora direttamente 
coinvolto nell’acquisto ma sicu-
ramente lo sarà a breve perché, 
per esempio, andrà a vivere 
da solo e dovrà occuparsi della 
pulizia di casa. In ogni caso, è 
un modo per dare una forma e 
una possibilità di realizzazione 
alla creatività dei ragazzi, met-
tendogli a disposizione la con-
sulenza di professionisti (come 
Nicola Lampugnani, direttore 
creativo esecutivo Tbwa Milano, 
ndr) per aiutarli a comprendere 
l’abc della creatività. Chissà che 
non ne facciano un mestiere, in 
futuro».

La pianificazione media nel 
2012, per Henkel, sarà «ottimisti-
ca pur con una certa prudenza», 
dichiara Larcher. «L’inizio dell’an-
no è stato meno vivace del previsto 
per il mercato, ma nei nostri piani 
c’è un sostanziale allineamento 
con gli investimenti degli anni 
precedenti. Ora staremo a vede-
re». Per quanto riguarda i media, 
in prima fi la rimane sempre la te-
levisione, «mezzo imprescindibile 
se si vogliono raggiungere grandi 
audience», ma anche la stampa. «I 
periodici, soprattutto i femminili, 
sono in linea con il target. Ma a 
volte pianifi chiamo anche sui quo-
tidiani per comunicare i nuovi lan-
ci, nell’ambito di campagne par-
ticolari». I marchi su cui Henkel 
investe e investirà maggiormente 
sono Dixan, Pril e Vernel ma an-
che Testanera e Loctite. 
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DI FRANCESCA SOTTILARO

Marketing e teste coronate? «Funziona-
no meglio se decadute», dice Francesco 
Morace, anima della società di ricerche 
e trend Future concept lab. E il 
paradigma, che già annovera 
esempi nostrani, come Il 
Principiante Emanuele 
Filiberto di Savoia (già 
testimonial per Saclà e 
Richard Ginori), deve aver 
tenuto banco anche all’agenzia 
pubblicitaria Mother d’Oltremanica che 
ha studiato per Ikea Uk una campagna 
principesca (anche via radio) per pro-
muovere il materasso Sultan. 
Senz’altro non una novità dati i «rea-
li» precedenti dei materassai Hastens 
(sempre svedesi) con la loro edizione li-
mitata Royal bed per le nozze dell’erede 
al trono Vittoria di Svezia con il commo-
ner Daniel Westling. Ora, a far da testi-
monial ai letti in salsa democratica è 
arrivata la (da noi sconosciuta) princi-
pessa Xenia Gabriela Florence So-

phie di Sassonia, di mestiere ereditie-
ra di una casata decaduta di Germania 
nonché ex animatrice del reality della 

Bbc Undercover princess, sorta 
di Un principe cerca moglie al 
femminile in gara con altre col-

leghe dal sangue blu.
S c o n t a t o  i l 
c l a i m  d e l 
m a t e r a s s o 
«Per dormi-
re come una 
principessa», 
ma non le in-

tenzioni di Ikea, 
ovvero «rendere 

la scelta del 
letto un nuo-
vo piacere», 
spiega Kemi 
A n t h o n y , 
advertising 

m a n a g e r 
del colos-
so Oltre-
manica, 

«anche perché i consuma-
tori hanno più dedizione a 
ordinare il pranzo che non 
il proprio materasso». 

L’idea del testimonial prin-
cipesco non arriverà in Italia, 
«dove», fa sapere Ikea, «è in-
vece on air la campagna sulle 
nuove cucine». Ma che il san-
gue blu in chiave marketing 
abbia un connotato più che 
intrigante lo testimonia anche 
la scelta di insignire, sempre 
in Gran Bretagna, i neosposi 
duchi di Cambridge assieme 
al principe Harry del titolo di 
ambasciatori del team inglese 
alle Olimpiadi e Paraolimpiadi 
di Londra 2012. 

«Oggi non c’è nessun avvi-
cinamento nostalgico a queste persone, 
anzi perché la loro immagine funzioni è 
quasi fondamentale che siano decaduti, 
vedi il caso di Xenia di Sassonia, o tal-
mente mediatici, come i reali inglesi, da 
azzerare la lontananza con la massa criti-

ca dei consumatori», spiega Morace. «Lo 
sdoganamento delle alte sfere li fa diven-
tare icona popolare, un po’ come il design 
di Ikea: avvicinabile a poco prezzo». 

© Riproduzione riservata

Teste coronate (decadute) e marketing, anche Ikea Uk ha la sua principessa

Emanuele
Filiberto
di Savoia

I due soggetti della pubblicità IkeaI due soggetti della p
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