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di Fiorenza De Vincenzi, Gennaro Fucile, Cristina Lazzati, Gino Pagliuca, Enrico Sacchi

Sei opinion maker della comu- T p
nicazione, 14 trend, olire 50

esempi per disegnare i nuovi

spazi della comunicazione.

Roger Botti, Sergio Brancalo, Enrico Gervasi,
Emerge la necessita di cam- direttore saciologo, esperto di comunicazione,
o i X operativo, Universita degli Studi Past president
pagne pensate su futh | mezzi, Robilant&Associati di Salerno Y&R ltalia
che nel tfempo si sono molti-
plicati. Le grandi pofenzialita o) g
A s 1. M
mediafiche di social network { L=y

e nuove tecnologie pongono
opportunita e rischi con cui le
aziende si devono confrontare.

Il retail guadagna spazio.

b

Massimo Giordani,
divulgatore
tecnologie digitali,
Time & Mind

Cesare Massarenti,
esperto sistemi
multimediali,

Universita Bicocca Milano

v. 2
1‘\

Francesco Morace,
saciologo,
presidenie

Future ConceptlLab
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01_Condivisione credibile

'Per creare valore & necessario condividerne il senso"

'Siamo ormai entrati nell’era della credibilita che sostituisce

;jta visibilita come parametro comunicativo: la durata, il racconto

f biografico e la trasparenza dei processi contribuiscono a costruire

{la credibilita nella comunicazione e la soddisfazione nell’esperienza

‘del consumo. La credibilita costituisce un aspetto importante anche

iper la realizzazione del secondo elemento che caratterizza questa

itendenza: lo sharing e ciog la condivisione.

Franceste ' per condividere & necessario, infatti, essere credibili, sia nel reale
Morace che nel virtuale. La condivisione diventa il parametro per la verifica

del valore: sia esso ecologico o squisitamente economico, nel senso

del prezzo. Le esperienze in-comune segnano, infatti, la base stessa

della nuova credibilita. Il mercato e l'esperienza si misurano allora

sulla frontiera sottile tra individuale e sociale che segna l'esperienza

'dei social network e che il mondo della comunicazione dovra imparare

la praticare. Il corto-circuito virtuoso che la fiducia e la lealta

'rendono possibili si crea, in questo caso, tra la dimensione soggettiva

e la dimensione collettiva. Le aziende e gli operatori, che desiderano

seguire questa tendenza di comunicazione, dovranno, quindi, considerare

'credibilit3a e condivisione come le due facce della stessa medaglia,

utilizzando le nuove tecnologie relazionali come grandi alleati.

Coca~Cola, India
Coke Studio, relazione glocal

Arrivata alla quarta stagione in Pakistan, recentemente
aperto in india, Coke Studio viene trasmessa a rotazio

ne sui canali digitali, con una copertura quasi full fime.
Jamming session inedite che punltualizzano le frange
piti creative della musica locale evolutasi in nuovi mix
di stili. Un‘attivita che per llndia & fatla in coilabora

zione con MTV e prevede la preserza di un arlista
conosciuto, di una leggenda del folk e di un talento
emergente. Coca-Cola & nuscita cost a comunicare
unimmagine decisamente "alta" del marchio, creand

un nuovo modo di fare televisione, lontano dai reality
8 dal trash, imperante nel monde asiatica, stimofand

le conversazione in rete: la musica quale soggelto
condiviso e crealore di valpre

Naked Wines, Uk
Il cliente diventa "angelo” custode

Nato da Rowan Gormley, ex braccio destro di Richard Branson,
Naked Wines & un e-taller di vini, che scopre, sponsorizza e vende
etichette da futto il mendo di produttord locali. Al clienti é offerta la
possibilita di diventare "angelf” di questi produtiori, sponsorizando
n anticipo le nuove annate, in cambio prezzl mighion (-33%). Ino!
ire, aitraverso i social network 1a possibilita di parlare diretaments
con | prodution e creare “circoli” con cut scambiare opinioni su vini

01 My Starbucks ldea. Una delle prime speri SHARE
mentazioni di successo di co-crealion altra- VOTE. |
verso fa rete, un sito dove i fan della catena DISCUSS
di calfettedie pits diffusa al mondo postano ES=E=g
suggenimenti, idee per migliorare il *mondo
Starbucks

02 Evviva Amadori Sono
consumatori e i dipendenti, i dieci protagonisti
degli spol attualmente i lavorazione dedicati
ai wirstel Ewival E il trionfo det consum-gtiore

selezionatl fra |

GDOWEEK - 11 iuglie 2011
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02_Coinvolgimento target

“Creare community intorno alla marca

I consumatori premiano le aziende che sanno mettersi in gioco e aprirsi
alla relazione. Per muoversi con sicurezza in questa direzione la prima
chiave & l’ascolto: le imprese devono saper osservare con attenzione i
consumatori, imparare a riconoscerne i bisaogni, seguirne e anticiparne |
desideri, sempre con estrema discrezione.
La partecipazione implica la messa a punto e la gestione di un sistema '
articolato di contatto e di confronto con gli utenti, che si sviluppa su
livelli diversi, e attraverso strumenti complementari. | Botti
C'2 di piu: un soggetto autorevole, un’impresa che sia davvero leader
del proprio comparto, deve essere capace di andare oltre la mera |
fornitura del miglior prodotto/servizio, pur personalizzato e tailor
made: essa dovrebbe riuscire a diventare punto di riferimento credibile |
intorno ai temi che le competono.
Questo sposta il confronto con i competitor dal piano del prodotto/
servizio, o peggio del prezzo, al piano dell’appartenenza, dell’adesione |
empatica, del rapporto di fiducia.
Gli utenti sono disposti a dare —e a perdonare- molto alle aziende
che dimostrano attenzione nei confronti delle persone alle quali si
rivolgono. Ma occorre dare loro gli strumenti idonei per “appropriarsi”
della marca e creare community intorno ad essa.

B TSP ROY

o i
TS bl e
B Bt Vs

Ikea Malmb, Svezia Unacampagna semplice e geniale. nata da un budgel limitato e dalla creativita di Forsman & Bodenfors, agenzia
Apertura nuovo store svedese, ki le pil accreditate in temini di social marketing. [ sintesi, poco prima dellinaugurazione del nuovo lkea
di Maimo, fu creata un pagina su Facebook a nome di Gordan Gustavsson, direttore del negozio: in Cue setimane
lurone uploadate decine di immagini dst tipici allestimenti del colosso svede st-fomiture e a coloro che per
primi taggavano il ioro nome su un oggetto della feto, lo stesso veniva te HONO enormi, il passapa
rola di dimensioni impreviste, Infine, lo stile della campagna fu perfer e con Hmmagine del marchio

2 del

‘Simmenthal, Italia
Tra cultura e gioco

La notorieta della marca @ fale da venire
identificata come sinonimo della categoria.
Come fare per garantirsi che cid accada an-
che domani? Parfando a nuovi target con il
loro linguaggio. E questa la valenza della
mosira Sperimenthal Design, realizzala da
Kraft Foods con IED Centro Ricerche,
che lo scorso giugno ha vislo esposte alla
Triennale di Milano 10 opere di sei designer
che hanno reinterpretato in chiave modema
Viconica lattina con la mucca pezzala (a fianco
Haute Ordure di G, Chiave ¢ A, Di Palma). E
della campagna di comunicazione a supporto
dell'evento, realizzala da JWT/RMG Connect,
che ha scelto di coinvolgere gli utenti ideando
upa mostra parallela online che vive alfinterno
della campagna banner e su Facebook

GOOWEEK - 11 luglie 2011
warn gdowosiU! - www. odoweekTVit
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03_Tra l'utile e il dilettevole

L’intelligenza e la performance"

'Le marche possono comunicare valore per aumentare la percezione della loro
statura o le performance dei prodotti/servizi per stimolare gli acquisti.
In epoca di crisi economica, la strada pressoché obbligata & la seconda:
!si tratta di identificare nel target di clienti un bisogno e uno sole ed
levidenziare quale caratteristica del brand lo pud soddisfare. Un esempio
!storico & quello del lancio dei detersivi in Italia negli anni di boom e
‘delle prime lavatrici: rispetto al sapone da bucato castituivano un enorme
E“ﬁco‘passo avanti tecnologico, con implicazioni sociologiche importanti, ma non
Gervasi si poteva raccontare tutto per non mandare messaggi culturalmente prematuri
le quindi si & puntato su slogan semplici, ma efficaci, come il mio detersivo
| lava piu bianco (non obbligatoriamente vero). A differenza di allora,
jquesto limite & superabile grazie alla pluralita di canali: in tv, oggi, il
|detersivo pud raccontare che lava pil bianco e su Internet spiegare anche
iche fa risparmiare acqua o inquina meno. La pubblicita pud parlare alla
|testa, al cuore o alla pancia; una comunicazione di performance corretta

e convincente parla alla testa; 1’'ideale sarebbe riuscire a farlo usando
un‘arma di cui i nostri pubblicitari dispongono solo raramente, e cice
1'ironia, quella che posseggono ad esempic registi (non pubblicitari) come
Nanni Moretti. Il guaio & che spesso invece che all’ironia si ricorre alla
icomicita greve e i discorso scende molto pil gil della testa.

Lete ltalia
La particella di sodio
testimonial dell'acqua Lete

ESEMPIo URICo Nt ama italiano: la caratierislica
distintiva del prodotto s nel testimaonial del pro i
it icella di sodio delAcqua Lete-Sgam |
ltalia @ uno dei pe ella pubblicita italiana &
re video e gadget
i 90 era, non stlo
i ilaliane,
da Ferrarelle, che

tano cenfinante

oqggi ha un sito !

I probiemn:

gilerenziars
ma. soprat 01 Campagna Walmart per Barbie -Mattel- USA. Che cosa poteva @1
inventarsi di nuovo uno dei brand pitt conoscicti al mondo (e resifienti)
abbinato ad un affro colosso, entrambi sempre nelfocchio del mirino,
nilia s non giocare sulfironia & suifempatia degli spettaton, che indub-
biamente Si passono riconoscese e sorridere (anche di se stessi), vedendo
enuto di sodio (senza com un padre alla ricerca del suo cellulare per ritrovarlo trasformato in schermo
itor) declinata genialmente. led nel palazzo dellz Barbie della figha. Punti di vista
02 Tok & Stock, Brasile, calera di arredamento, gioca la carta della facifia
di montaggio e per farlo, distribuisce gadget (come quello in fofo) o il
pit recente: una card che, in un istante, diventa una minuscola sedia Leit
] motiv anche (iRL!‘;ESi-)G( in cui, in men che non si dica, 1a profagonisla
| mionta una sedia per stuggire ad un topalino di passaggio a2

nplice perché Farr

pit celebri

Ala puntare syl ridotio «

parativa con il diretto comp

GDOWEEN - 11 lughie 201
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04_Tempestivita felice

"Quando la felicita & vissuta in un istante

La nuova comunicazione deve proporre un sofisticato rapporto con il
tempo felice di vita, generando una dinamica rinnovata tra velocita
e profondita: essere tempestivi —infatti— non corrisponde alla pura e |
semplice velocita e tanto meno alla ripetizione, ma implica piuttosto |
la capacita di essere al posto giusto nel momento giusto,
cogliendo l'occasione propizia. La profondita della comunicazione
tempestiva si misura, quindi, attraverso il parametro della felicita | Francesco
personale e plasma le nuove scelte di comunicazione: dalla scelta del Mgrace
testimonial fino all’eventuale uso di effetti speciali. |
Da usare con parsimonia.
La forza del “messaggio felice” non richiede una ripetizione eccessiva
poiché ha una rilevanza decisiva in termini di memorabilita.
Le persone vivono e decidono nelle loro esperienze di vita -sia
individuali sia collettive- sulla base della loro attesa di felicita.
La felicita non implica quantita, ma qualita di vita, e si manifesta
nella dimensione della tempestivita, cioé cogliendo 1’attimo
e l'occasione. Questo diventa un grande insegnamento e un utile
orientamento per le aziende e gli operatori che dovranno imparare a
comunicare partendo da questo presupposto: non conta la quantita dei
messaggi ma la loro capacita di cogliere nel segno.

McDonalds

McDonald's, Svezia
Ping Pong in piazza, engagement interattivo

La facciata di un palazzo in una piazza centrale di Stoceolma, uno schermo
& conosciulo anche da chi-ha giocato solo con il Commodore 64, il Po
telecomando, nessuna app da scaricare ed ecco che i passanti, possono improvvi
di una battagfia con il computer girettamente dalla piazza: in palio coupan p
McCann Erickson ha crealo una campa- | McDenald's, che arrivano diretiamente sul felefonino. Un esempio di markeling (
gna on air nel primo trimestre 2011 per | forte componente ludica, senza nessun impegno per il giocalore e di forle visibilitd per il marchio
Chicco: 2 stato chiesto ai genitori di filmare |

i loro piccoli mentre pronunciavano (l mar
chio (ricordiamoci che siamo in Usa). Il fil- |
mato una volia inviato & stalo rasmesso sul |
billiboard di Times Square a New York, una |
foto del "momento’e sialz inviala ai genilori
e poi ripubblicata sui vari social network. |
Coslo della campagna 5 mio di doffari.

Sorridere a Times Square

mazioni da

Absolut, Usa
Tour guidato da Facebook

COMSPOSIO LNd reds
appariva
comur
aspi 3
brand, ma non &

et

1 poD
vivendo in
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05_Le storie

,;Raccontare storie credibili. E di valore"

/Le marche non possono pill comunicare in modo classico, perché sono
‘alla ricerca di un momento di contatto pid diretto con il consumatore.
ZUna volta la comunicazione puntava sull’emozionalita per stupire, oggi
?significa anche parlare della filosofia della marca, quindi & anche
iinformazione che coinvolge tutta la filiera. Il motivo principale di
gquesto cambiamento & il web, che avendo messo a disposizione di tutti
linformazioni prima impensabili, ha cambiato 1l’ordine di giudizio del
anﬂeripubhlico. Ed & evidente che, a fronte della maggiore consapevolezza dei
Nﬁ;consumatori. & necessaric che le aziende siano disposte a fornire loro

'informazioni pil limpide.

ECGsi la comunicazione seducente, un po’ imbonitrice, lascia il poste

ia un’informazione trasparente e schietta; l'arte di emozionare e stupire

icede il passo alla capacita di interessare e convincere attingendo

falla verita.

{Le nuove regole per la costruzione della brand identity riguardano

/il talento di costruire relazioni di senso tra le marche e il loro

Emercato, fondate su contenuti solidi. Dopodiché & necessario trovare

Emodalité proprietarie per raccontarsi al mercato; saper mettere

‘i riflettori sul backstage della marca e dell’impresa.

‘Insomma, meno slogan e piu manifesti di pensiero.

! Italia Zuccheri
' Quando il packaging veicola valori condivisi

Quando un bene & commodity, come nel caso dello 2ucchero, cecorre fornire ai consumatori
i delle ragioni a sostegno dell’acquisto della marca, che sappiano andare oltre |a mera offerta di
i prodotto: Halia Zuccheri utilizza il packaging per raccontare al pubblico una filiera intaramente
| italiana e percid un prodoite altamente controllato; un'azienda etica € sostenibile dal punto di
i vista saciale e ambientale; un processo di selezione e lavorazione attento alla qualita. Contenuti
i forti e rilevanti espressi con grande semplicita, ma anche con crealivila, calore ed empatia

Mulino Bianco, Italia
Storytelling

Leader indiscusso, in tesmint di vendite
e di comunicazione. Mulino Bianco & |
una marca-icona. Non poteva quindi che |
prendere avvio dalla massima valonizza- |
zione degli elementi idenlitari del brand |
il progetto di restyling del packaging |
attuato questanna sullintera gamma dei | P i % 5
prodotti da fomo: biscotti, merendine. | e !
pasticcera industriale. Che, pur manten-
dendo Inalterati alcuni elementi identitari |
della marca -quali il disegno della valle |
o |l caratieristico giatio mulino del fon- | Yomo, ltalia
do- ulilizza come capoletiera Iiniziale | La trasparenza del mondo -concept valorizza-
del nome del prodotio per propore - delllinformazione to da Granarolo per il lancio
une slorytelling tutlo proprio, capace di | dellz linea Yomo 7100% nalura-
trasformare lo scaffale in una tavolozza | fe- & un chiaro esempio di come
poetica della marca, Una marca chie & | trasparenza, schiellezza e verila
di tutli, che ha fatto parte delle storie ! siano ben lontani dal generare
familiari di tutto /| Paese e che oggi i | appiattimento e omologazione
lascia parlecipare dando voce ai con- : del messaggio. € di come, al
sumatori sul proprio sito ed esaudendo contrario, possanc aivlare a far
i lora desideri: esemplare [a riedizione in emergere con forza e autenticita
versione limitata di alcuni prodotti fuord | gii elementi connolan!li e real-
procuzione (Soldino e Palicao) suggeriti | mente ditferenzianti dell'identita
2 volali dagli internauti. : di una marca.

SRaTl RALE
S ORATO

DOLCEMENTE

La lista deqgli ingredienti pia corla

GDOWEEX - 11 luglio 2011
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06_Heritage marketing

"Verso il futuro, nel segno della memoria

Nell'era della comunicazione virtuale, il valore dei prodotti e dei servizi
si misura sempre meno attraverso i bisogni che essi riescono a soddisfare.

A contare & piuttosto l'insieme dei desideri che evocano, 1la porzicne di |

immaginario che attivano nella mente del consumatore-utente.

Gli attori di mercato sono oggi portati sempre di pil a utilizzare il |

proprio patrimonio storico al fine di conferire alle proprie merci un'aura
di positivita, di forza, di tenacia, che implicitamente rimanda a un'abilita
nel superare le difficoltda, nel produrre innovazione e rinnovamento senza
peraltro rinunciare alla propria riconoscibilita. Una delle ultime tendenze
della comunicazione d'impresa si chiama heritage marketing e funziona
esattamente in questa direzione. Le pratiche attraverso cui si manifesta
sono molteplici: dalla creazione di archivi e musei storici aziendali
all'organizzazione di eventi celebrativi finalizzati alla “riscoperta” del
passato; dalla messa in produzione di modelli ripresi da vecchie collezioni
all’utilizzo di un design vintage ispirato ad anni ormai lontani. Veicolare

queste strategie attraverso l'utilizzo del social networking, poi, garantisce

alle aziende di realizzare una connessione tra storia e tecnologia,
raggiungendo una velocita di interazione col proprio target che significa

apertura e disponibilita. Con 1'heritage marketing si guarda al passato per '

viaggiare verso il futuro.

01 Il Museo e ['Archivio Storico

02 di Birra Peroni Gli oltre 160 anni
di storia deil'azienda sono raccolti
e custoditi all'interno degli spazi
delle due strutture, ricostniendone
i passi fondamentali dal 1846 ai
giomi nostri. Inaugurate nel 2001,
le due shulture ne documentano
gli aspetti produttivi. commerciali
e di coslume

03 Chino Vintage Edition Bibita n
proposta nella classica veste anni
Cinquanta. Quando il passalo €
cosi seducente da trasiormarsi in
vantaggio competitivo.

04 Sensitive City Mostra realizata
da Studio Azzurro ¢ curata da
offiCina Beijing per il Padiglione
ltalia in octasione dell'Esposizio-

di Shanghai 2010.

{ Jg culture,

suge citta re-

immaging:e
05 Birra Casteilo. YouTube. Skype
06 Ebhe

e si. il irend “heritage” coin-

i " h i G | . A Tl
07 wvolge anche chi di yadizione ne .Ai(?‘ufmlmlf

pud vantae poca o nulla, & il caso

degli uttiml tre esempi. Bima Ca-
stello ha, infatti, giocato tutla la sua
campagne in lone hentage gio
cando con claim del tipe "Quando
siele nati voi lo ero ancora luppo
lo". Cosi la serie pubblicitaria, in
ge-pop, dedi
cata anche a Facebook, Twitter,
a Moma Propaganda
npagna Everything Ages
t0, in altre parole.

pum Stile spac

|

Sergio
Brancato
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07_ Marche avvolgenti

Meno brand identity, pil brand language"

Finita l’era della comunicazione broadcast, la relazione dell’azienda con
i propri consumatori si svolge su media diversi che implicano, contenuti,
toni di voce, modalitad di dialogo del tutto differenti tra loro. Come
fare per presidiare ogni differente piattaforma senza perdere coerenza

e identita? Non basta avere un bel marchio: occorre definire linguaggi

di marca, sistemi segnici in grado di declinarsi con flessibilita e

di ricondurre all'universo significante della Marca, anche senza che

essa debba essere esplicitamente dichiarata. Un sistema sofisticato che
.sappia adattarsi dinamicamente a media di vecchia e nuova generazione
(eventi, temporary store, packaging, punto di vendita, in-store promotion,
japplicazioni per smartphone e tablet ecc.). In questo modo & possibile
|espandere i pubblici con cui il brand interloquisce, individuando per
iciascun sottotarget un tono di voce appropriato: si pensi all’'esempio
delle Tv tematiche. Esse hanno dato alle grandi marche —quelle che

il pubblico a volte percepisce come piu distanti e inarrivabili-
1’opportunita di accorciare questa distanza. Naturalmente la grande
quantita di dati di cui dispongono ha consentito loro di cavalcare al
meglio questa corrente. Non a caso sono proprio loro, i big brand, quelli
pill abili ad affrontare la platea in modo attivo, parlando un linguaggio
‘pit sofisticato e, impeccabilmente, coordinato.

Nivea, Ue
Tradizione e attualita

Eventi celebrativi per il cantenario
pop-up slore, pubblicita classica,

video art. GORCIRTD G 0 | =7 A CHE AMA
| . -fur& PELLE DA 100 ANNIL.

narca vicina e
democratica che, con una molteplicita
di strumenti, dichiara un solo univoco
ggio: da oitre un secolo si pren
pelle di tulia la famiglia

cibile, eppure
a Conquis enzione del
larget giovane, coma dimostra

a scelta della canlante Rihanna come
nonial della campagna pubblici-
taria europea e madrina delle serate a
Milano, Parigi e Amburgo

Sainsbury; Uk
Fresh Kitchen

Ad essere avvolgenti i relailer sono
facilitati dat core busi per coniro
fa cultura del fare brand si & sviluppa
tardivamente, ma non si pua die
a lezione non sia stala imparala
jamo il caso del lancio di Fresh
o, tormat prototipo di Sainsbury.
ampagna lancio su Twitter; in con
, segnalazione nei pun
del gruppo, del brand
en con il teaser. "Watch this
(tieni d'occhio questo posto)
erso il lancio di una linea di P

a location centrale, in

3

CO € pronta

garantito.

www adoweei )l - www adoweek TVl




"Addio spot, guardiamo avanti ... al passato q,

C'era una volta la pubblicita.
le affissioni e le inserzioni che,

radiotelevisivi,

“consigli per gli acquisti”,
manifestavano come interruzione di qualcos'altro (un film,
un palinsesto,
La novita andata manifestandosi negli ultimi
informazione promozionale si sta trasformando in
meglio,
diviene piu efficace e permette ai produttori di
conversazionale e confidenziale con il pubblico,

televisivo,

un flusso di pensieri).
anni & che la stessa
intrattenimento o,

la comunicazione
instaurare un rapporto

i frend
08_Branded entertainment

E c¢'erano una volta gli spot
prima di essere
erano messaggi che inevitabilmente si |
un programma
un articolo di rivista, o semplicemente
Sergio

in branded entertainment. Brancato

In questo modo

il quale ha modo di apprezzare le qualita della marca senza incorrere

in shock percettivi e,

e duraturo processo di fidelizzazione.
nota definizione di Alvin Toffler,

nel lungo periodo,

di aderire a un pid graduale
Il consumatore, secondo la ormai
e divenuto prosumer (producer +

consumer) e sente cosi il bisogno di interagire con marche “empatiche”,
con narrazioni dal finale aperto che non si limitino a tessere

gli elogi delle semplici merci in vendita,

ma si rivelino pronte

all'ascolto e alla ricezione di feedback da parte dei destinatari.

La pubblicita diventa fiction e ci racconta,
le nuove forme che il mondo,

Apple Inc., globale
La mela ubiqua

E la star del product plac
sua onnipreser gfi scf
studio di Brand Channel, i prodo

Anol

1 ADDI

apparsi in 10 dei 33 film che hanno raggiunto fa

ima posizione al bolteghino Usa nel 2010 (vedi
). Non solo, it n-
sempio, in The S

House e

cosi,

ha assunto.

nel frattempo,

Divano Birra Moretti, ltalia
11 branded content televisivo tutto italiano

Una skelch comedy che vede il Divano Birra Moretii (a losanghe bianche e nere coms
palloni tradizionali da calcio) nel panni del protagonista. Una marca accolia nella fami-
iarita, nel privalo, nei mementi di svago, di intimita; che infreccia legami affettivi, che
si insedia nello spazio eletto a luogo depulalo della convivialita, il cuore della casa, il
salotto per quardare |a partila, un‘autentica passione italiana; una marca. che si aggioma
con continuita, mantependo il filo rosso del football (il Trofeo calcistico Birra Moretti)

e,
Pastificio Garofalo, ltalia
Dal product placement al fare cinema

articola in
el gorilla, a

1 a produrrg

ment dell

i progetio di product place

yna decina di pellicole firmate da artist

un inglese, un fra

e realizzare corti con LAlchimia
Gilliam (Monty Python) che per
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09 Esaltare le differenze

‘Isolare il punto di vantaggio sui competitor”

iChe cosa dovrebbe comunicare una banca al suo cliente? Le mie condizioni
|sono vantaggiose. In realta c’& solo un istituto che lancia questo
|semplice messaggio, incentrando la comunicazione sulla convenienza del
'suo conto. E non importa se la comunicazione & solo in parte veritiera,
‘perché non si spiega chiaramente che la convenienza del conto ha una
{limitata durata temporale o & legata al verificarsi di determinate
. ‘condizioni contrattuali. Non c’é& da scandalizzarsi: la pubblicita

En"co;é propaganda, non informazione super partes. A fronte di una banca
Gervasi che comunica la sua performance i competitor non rispondono, ammesso

che abbiano gli elementi per farlo, con una pubblicita comparativa

'per dimostrare che sono pil convenienti ma propongono messaggi fumosi

che presentano la filiale come una famiglia o il funzionario alle

'sportello come un consulente. Con un messaggio cosi generico si fa

‘un investimento inutile perché i consumatori in banca vogliono risparmiare

‘e non sentirsi in famiglia. Stesso discorso vale per la telefonia:

‘non ha senso investire milioni di euro per spot incentrati su attori

je attrici di grido che non convinceranno mai il cliente a cambiare

igestore; al cliente interessa spendere meno e non & difficile

iper un gestore identificare un profilo tariffario in cui risulta

!pil vantaggioso dei competitor e comunicarlo.

Coca-Cola vs Pepsi Cola i 01 Piazza Malia, retailer di abbiglizmento e accessor, & il verso afla camgpegna o Diesel:

Rivalita centenarie (o quasi) i Be Stupid e invita i poterziali clienti ad essere intelligenti approfitando dei suoi prezzi
decisamente (pit) convenienti del marchio di Renzo Rosso.

3 ,') : | 02 SantAnna, cormparativa classica, dichiarata nella headfine, con gusto educational: la

tabella dei valori di SantAnna e di fianco quelle "di alcune tra le miglior acque italiane”.
Uno dei primi marchi ad approfitiare della deregulation in fatfo di comparativa in falia.
Mediaset vs Sky. Partita allattacco Sky con la talpa Ugo (jo speftatore del digitale

stre) salvato da Fiorello che gl & lere” la luce con i digitale. Risposta, pal
di poche settimane, di Mediaset, con & campagna in cui i due prolagonisti frmsmessi su
altrettanti schermi televisivi si confrontavano su satellitare e digitale terrestre a vantaggio
di questultimo. Tirata dorecchie del giuri per entrambi. La comparativa in falia, non ba
mai awilo troppi fan,

FEREEnmms s -

PURBLICITA S
COMPARATIVA s ™ —

Parlando di pubblicita comparativa, non si poleva fare a
meno di cifare I'annoso contenzioso ra i due big delle
cola. Abbiama scelto uno spot, tra i tanti, di comparativ
perché parlicofarmenta iranico e diveriente (non man-
cate di guardario sulla ver

sion2 multimediale di questo |
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10_Eccezione attrattiva

“Prodotti e progetti che fungono da attrattori strani |

Le analisi piu avanzate dimostrano che la normalitad di ognuno & ormai
costituita da eccezioni. La visione economica concentrata sullo |
standard si sta ormai esaurendo, La forza nel mercato globale |
sara manifestata da chi & in grado di comunicare eccezioni, |
esperienze uniche, prodotti straordinari,
affrontando la difficile sfida dell’'attrattivita.
L’elemento che catalizza interesse, energie, passioni, sia nella
dimensione digitale della Rete che nel mondo fisico,
non & pilu lo standard rassicurante, o lo stile omologante,
ma piuttosto l'intensita tipica del singolare, dell’originale, di ciod
che & fuori da ogni schema e che dovrd essere comunicato partendo
da questa unicita. Il mercato si ri-organizza sulla base di prodotti |
e progetti attrattivi e attraenti, che fungono cioé da “attrattori
strani”. Le aziende e gli operatori che vorranno declinare questa
tendenza in termini di comunicazione dovranno comprendere che la
domanda sempre pil universale verra soddisfatta in futuro da offerte
sempre piu uniche., La comunicazione dovra imparare a raccontare questa
unicita: attraverso il packaging, attraverso le proprie comunita in |
attraverso le proprie trame narrative, fino al concepimento di
vere e proprie campagne di esperienza in-store.

| Francesco
| Morace

Rete,

Kit Kat Mail, Giappone
Stupire e coinvolgere

Vincitore del media 1 Priv of Cannes nel

09, Kit Kat Mail oalla collaborazione
ji Nestlé con JWT Giappone, che hanno vi
sto nella traduzione del brand in giapponese:
Kitto K ) che, abbinala alla
consuetudine di inviare gli augun ai giovani

{vinci

che s

Anno per

affronta

are gli esami di ammis

sione alla scuola super > alfuniversita, ha
dato via a Kit Kal Mail, un augurio di buona
riuscila edibile e inviabile, vendulo negli uffici
postali grazie ad un accordo con
Paese. la campagna, nata per ml'n idere il
marchio, ha dato vita ad un prodeto, cqgi
commercializzaio regolarmente.

Woollte Usa
Zombie "all' attacco

La sorpresa, il depaysement sembrana {'ul-
tima delle risorse che le instancabili major
de! pulito tirano fuori d pelio e cosi
se Procter&Gamble trova in Chuck Norris
in valido alleato {vedi box a fianco) cosi
Reckitt Benckiser, per il suo marcho Woo-
lite si ispira al l~’g-‘"?r'| cult di B-Mavie, Rob

C o delersivi che lorlurano

Zombie, 'C
fuot cap:’-‘ creatura demoniaca si

dal cay

-ung

irascina net fango, sottopor a limida
{-shirt rosa alie pii bas ure. Cigolii
sinistri e a & poco rassicurante. Chiu-

“Salvale mm;rwcr‘ &
2 ai fuoi vestiti

partita con uno sgol pi cn
di Fa

sura sul
Woolite)
A4 1’&"’1[,\,’1(‘;[?

con

| pr

con una versione pi mild

Era, Usa
Certificazioni doc

Chuck Norris & senza dubbio
un brand di per s&, intelligen-
temente passato il suo pefiodo
di slar di Hollywood, Fattore
si & impegnato a far viverg il
su0 nome aldila della presenz:
sul piccolo e grande schermo,
approfittando d l'immagine di
duro pronto a a pugni per
vincere il male, H prololipo
crealo d ii|1 serie Walker, Texas
Ranger
& Gamb]e che. pe
gna del d ivo Era. ha incly
marchio dando vita
ad un sorprendente binomio di
brand: ia iolta del durc

e contro 1a Sporcizia

Procter

so il

Mineric
NOImIS
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,’ Catturare 1’attenzione con un approccio multisensoriale"

La tecnologia sta entrando con forza anche nei punti di vendita pil
itradizionali. Le cosiddette retail technologies oggi si presentano con
‘una varieta incredibile di funzionalita. Lo scopo & catturare l’attenzione
|con un approccio multisensoriale. Partendo dalla vista, & evidente che
‘nel giro di pochissimi anni le vetrine dei negozi, cosi come i nuovi
{spazi commerciali delle grandi stazioni e degli aeroporti, si sono
| letteralmente riempiti di schermi di ogni foggia e dimensione. Stesso
MassimﬂE‘discorso per 1l’'audio, sempre piu diffuseo in ogni ambiente con palinsesti
Giordani ' personalizzati in base al tempo medio di fruizione dell’ambiente stesso
(in alcuni Paesi vi sono palinsesti dedicati agli ascensori!). L’'olfatto
'@ oggetto d’'attenzione soprattutto in ambito alimentare. L’odore del pane
appena sfornato, che si sente in certi supermercati, man mano che
lci si avvicina al settore dei prodotti da forno, non viene quasi mai
;dal vero pane sfornato. Ma & nell'interattivita che 1le retail technologies
'troveranno il loro maggiore successo. Grazie alla progressiva diffusione
{di tecnologie come L'NFC (Near Field Communication), i prodotti che
ine saranno dotati potranno letteralmente raccontare la loro storia che
‘i clienti leggeranno/ascolteranno/vedranno attraverso i loro smartphone.
{La qualita dell’informazione potra davvero fare la differenza
ifra un prodotto e l'altro.

Harrods, Uk Tissot ha proposto, nellaprile scorso da Harrods a Londra, unespesienza di
Provare in 3D gli orologi Tissot realld aumentata grazie alla quale | consumatori potevano "provare” con una
visione tridimensionzle la nuova collezione di crolegi taclile touch screen e
da donna. La soluzione era basata su una velrina touch screen interaltiva; per
accedere, era sufficiente indossare un apposito polsino di carta e il sistema
visualizzava al polso della persona ogni orologio Tissot selezionato dal touch
screen, Conclusa linizialiva nel luxury department store fondinese, l'espe
rienza di augmented reality continua sul web. Dal sito www tissot.ch/reality
si puo stampare unimmagine del braccialetio, ritagliarle e indossarlo. Una
| volia scaricalo I'apposito software, & sufficiente posizionare il braccialelo di
fronte alla webcam e provare 1a collezione Touch

Selact a brocelef

01 Frog Design. utilizzando tecnologia con chip
Intel, ha realizzato un ampio display Led in alta
risoluzione che propone animazioni sfruttando
laugmented reality. Un pannello lraslucente,
che integra una fotocamera. riconosce eld e
genere della persona e olffre informazioni sullo
schermo che appare toccando la superficie

02 Per il lancio di una sua nuova essenza, Lynx ha
realizzalo una campagna su carlellonistica di-
gitale di grande formato in due stazieni inglesi.
| passanti venivano “catturati* dallo schermo e
potevano interagire con l'angelo virluale testi-
monial della campagna
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“"Comunicazione aperta all'integrazione con il mobile ’9

Lo sviluppo di nuove tecnologie nel settore degli schermi pud aprire

possibilita inedite alla comunicazione in-store,

in particolare nell'area dei chioschi interattivi. Gli schermi Oled,

a led organici, sono caratterizzati da risoluzioni elevatissime,

basso consumo energetico e sono stampabili su superfici curve, il

che consentirebbe di realizzare dei totem di forma cilindrica. : |

L'unico limite degli Oled & dato dall'elevato costo per le grandi  (egsare

dimensioni. Grandi aspettative sono riposte nei display quantum Massarenti
dots (punti quantici), ritenuti in grado di migliorare, rispetto ai
sistemi attuali, la luminosita, la purezza, l'efficienza ed i consumi,
riducendo al contempo i costi di circa il 3@0%. Stanno, invece, vivendo
una nuova vita le etichette elettroniche, reinterpretate dalle price
tags in chiave piu adeguata alla attuali esigenze di comunicazione
nel punto di vendita. Si tratta di schermi di piccole dimensioni che
offrono molteplici funzionalita, di particolare interesse quella che
permette di interagire con il telefonino del cliente per trasmettere
testi, schede prodotto ecc. In diversi pdv Vodafone, in Germania, &
stata associata una price tag ad ogni cellulare esposto, dalla quale
& possibile accedere a ulteriori informazioni e scaricarle su una
chiavetta Usb o chiedere di riceverle sul cellulare.

GestureTek, globale
La pubblicita dinamica interattiva gioca con il cliente

| sistemi per la pubblicitd dinamica interaitiva sono sempre pits utilizzati dai relailer
come elemernto strutturale e non episocdico detla loro sirategia di comunicazione
lanto & vero che spesso entrano a fare parte integrante deilo store design dei nuov
punti di vendita. Una soluzione interassanie, in queslo sensc, e rappresentata da
Cube di GestureTek. un sistema interattivo di proiezione su pavimento basato sulla
tecnologia di riconoscimento gestuale, melto wutilizzato per effetiuare promozion
iservale ai bambini. In questo caseo, il brand protagonista della comunicazione
viene associale ad un gioco, fallore aggregante e colinvolgente per i piccoli ma
anche i genitori

A disposizione degli utenti una library che permelte di proporre giochi per ragazzi
largettizzali per ela scolastiche, e game a soggetto per tutti queghi store che si oc
cupano di sporl. Un altro aspello inleressante di questa soluzione e dato dalla pos
sibilita di gestire in remoto da un singolo server la programmazione delle proiezioni
cosi come Ja varizziene ¢i conlenuli e 'upload delle applicazioni.

01 Kraft Foods ha preseniato un prolotipo di
chiosco per pdv basalo sul ricanoscimento
facciale per comunicare con i clienti: ricatle,
spot su prodotti Kraft, informazioni su come
prepardre un pasto all'insegna della conva-
nience e del gusto. Quando uno shopper si
awvicing, un video con tecnologia Intel zooma
sul volto della persona (in modo anonimo)
identificandone il sesso e la fascia di efa.
Parlendo da questi daii, il Meal Planning
Solution, suggerisce acquisti di prodotti Kralt
presenti nello store

02 E proprio sullo smartphone si basa Fast
Mall, una app che fornisce informarioni,
passo dopo passo. per orientarsi all'interno
dei centri commerciali, senza bisogne di
Gps. Sincronizzabile con i propri profill
social media

GDOWEEK - 11 nglio 201
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’La tecnologia apre nuove frontiere al digital signage"

Il digital signage (DS) & giunto ad una svolta dal punto di vista
idelle tecnologie. In Italia, il problema & molto meno sentito
iperché lo stesso DS non & ancora esploso come fenomeno sia sotto
il profilo delle infrastrutture di comunicazione sia sul versante
‘della comunicazione, intesa come promozione, informazione
: ed advertising. La tendenza dei costruttori & di riprodurre all'interno
) dei pdv outdoor quello che si sta verificando nel campo
Cesare gegui apparecchi televisivi consumer: innanzitutto alta definizione
Massarenti e display di grande formato, ma anche schermi trasparenti,
che possono trovare applicazioni molto interessanti nel retail,
e schermi stereoscopici che danno il senso della profondita
e della terza dimensione.
Un altro fenomeno interessante riguarda l'organizzazione di schermi
di medie dimensioni in percorsi, che possono essere anche non lineari
ma curvi o semicurvi, che accompagnano il cliente. In alcuni centri
commerciali troviamo addirittura dei camminamenti dove gli schermi
sono posizionati a terra. Molto interessanti anche i nuovi schermi
semi—-trasparenti, che consentono una visione anche di quanto si trova
dietro lo schermo. Cid richiede un nuovo approccio alla comunicazione:
anche quello che & situato oltre lo schermo deve essere interessante.

Amore Pacific, Usa Amore Pacific. produttore coreano di cos ha puntato sui display interat-
Full immersion nella marca livi per caratlerizzare l'atmosfera del proprio ip store situato nel cuore di
Soho, a New York, Lallestimento, effettualo in collaborazione con Frog Design,
rapprasenta un esempio di immersive environment, un ambienle che coinvalge
tatalmente il cliente ricorrendo a sensori di movimento, computer grafica,
proietlori e directed sound. La comunicazione non punta su display statici o
chioschi intera di lipo basico, ma si avvale di strumenti pill sofisticati: il
sistema i -onsumatori all'interno dello store e proietla
sulle pareli i gin sui prodotti a cui sono di
Ironte in quel momento, creando un'esperienza che coniuga cainvelgimento
ed infarmazione

no 1ag

ate sui lora moviment

01 |l digital signage si arricchisce di nuov
strument ologici. Samsung Elec-
tronics ha recentemente presentalo un
pannelio Led Irasparente che permetle di
vedere altraverso di esso, come se Josse
un foglio di velro.

02 I produtiore di chioschi BrandTouch ha
lanciato Lwrning, un totem per it digi-
tal signage complelamente frasparente
che permette ai consumalori di vivere
unesperienza multifouch: visicne del
layout del pdv e localizzazione prodotti,
cataloghi virtuali, web app, news, pub-
nlicita, film, folo e alti contenuti digitali.

GDOWEEX - 11 luglio 201
WEW.pioweekLIl - www.adewoekTV R
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“Retail ed e-tail, ovvero la strada giusta per crescere

La costante e sorprendente crescita degli utenti connessi alle
rete Internet e del tempo che essi trascorrono on-line, ha aperto
nuovi scenari anche per il mondo retail. L'e-tail & uno di questi e
rappresenta la possibilita di utilizzare Internet per vendere prodotti.
Si tratta di un settore consolidato che vede conferenze dedicate,
per esempio www.wbresearch.com/etail, e un numero crescente di
operatori del retail classico che integrano on-line la loro offerta Massimo
commerciale. Inizialmente, le aziende che intraprendevano la Giordani
strada dell’e-tail erano quasi sempre startup, societa nate con
1o scopo di vendere on-line. Poi, con la maturazione della rete e
l1’accresciuta propensione dei navigatori all'acquisto on-line, anche
i brand che tradizionalmente fondavano il loro business sui negozi |
classici capirono che il Web era pid di un’opportunita. E-tail in
contrapposizione con il retail tradizionale? Assolutamente no! Oggi
& chiaro che l'uno non esclude 1’altro, anzi, semmai, la tendenza e
che 1’uno potenzia l1'altro, ne amplifica la brand awareness e, se
la qualitd del prodotto e del servizio offerto & all’altezza delle
promesse, contribuisce alla crescita della reputazione. Colossi come
Zara hanno compreso che cid non solo €& possibile, ma & la strada
migliore per una crescita globale dell’azienda.

Burberry, Globale
Il Retail Theatre mette in scena il brand

Creare una nuova esperienza per i co
line, utilizzando le piu avanzate lec

nsumatari del settore luxury, sia in-store che an-
ologie visuali ed acustiche: & questo il concelto

"

alla base del Retfail Teathre ideato da Burherry per il lancio dell'ullima colleziong
primavera. Le immagini delle sfilate con i capi e le relative varianti sono stati dillusi in
broadcast direttamente dal quartier generale attraverso diverse piattatorme negli store e

su molteplici device. All'interno dei punti di vendita, | consumatori potevano esplorare
la collezione attraverso iPad e comprare immediatamente if capo grazie ad una app
sviluppata da Burberry, oppure seguirg lo show su schermi ad alta definizione di grandi
dimensioni (3x3 m) & con suono surround. | clienti sono sfati invitati a seguire gli evenli
in-store altraverso un video messaqqio personale del chief creative officer di Burberry,
Christopher Bailey. "Qu concepl -spiega il manager- ci consente di trasmettere i
nostri contenuti multi segmentati in tutto il mendo, direttamente nel nostri slore, cre-
ando un moderno ambiente di marca®. Pariner dell'operazione & stato Verizon il quale
ha sviluppato una tecnologia di comunicazione in store ad hoc

Barneys New York, Usa
Catalogo Denim 3D

Barneys New York, aiiraverso [a piat-
faforma multimedia interattiva CTN Di-
gital, in occasione del lancio della
propria collezione Denim ha creato
ur'esperienza di online shopping inno-
vativa che include tecnologia tridimen-
sionale, musica e video. Rintracciabile
sul sito hitp://barneysmag.com, il De-
nim Delight Book permette fa visione in
3D con appositi occhiali, che Barneys
metle a disposizione gratuitaments, e il
catalogo si configura automaticamente
per {'utilizzo con I'Pad viewer. Ogni pa-
gina contiene dei link che consentono
ai consumatori di acquistare diretta-
menie i capl desiderati




