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Sei opinion maker della comu-
nicazione, 14 trend, olire 50
esempi per disegnare i nuovi

spazi della comunicazione. : : ; :
P Roger Botti, Sergio Brancalo, Enrico Gervasi,

Emerge la necessita di cam- direttore saciologo, esperto di comunicazione,
operativo, Universita degli Studi Past president

pagne pensate su tutti i mezzi, Robilant&Associati di Salerno Y&R ltalia

che nel tfempo si sono molti-

plicati. Le grandi pofenzialita X
2 i &
mediatiche di social network hw
e nuove tecnologie pongono
opporfunitd e rischi con cul le Massima Gicrdani, Cesare Massarenti, Francesco Morace,
aziende si devono confrontare. divulgatore esperto sistemi saciologo,

tecnologie digitali, multimediali, presidenie

Il retail guadagna spazio. Time & Mind Universita Bicocca Milano  Future ConceptLab
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Siamo ormai entrati nell’era della credibilita che sostituisce

jla visibilita come parametro comunicativo: la durata, il racconto

'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 cio2 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.

9’.Per creare valore & necessario condividerne il senso"

Coca-Cola, India . .
Coke Studio, relazione glocal
entemente

Arrivata alla quarta stagione in Paki
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
pils creative della musica locale evolutasi in nuovi mix
di still. Unattivita che per India & fatta in coilabora
zione con MTV e prevede la preserza di un arlista
conosciuto, di una leggenda del folk e di un talenlo
emergente. Coca-Cola & nuscita cost a comunicare
unimmagine decisamente “alla" del marchio, creando
un nuovo modo di fare televisione, lontano dai reality
8 dal trash, imperante nel monde asiatico, stimolando
le conversazione in rete: la musica quale soggelto
condivis eglore di valore

' fii'“ 1%\1‘#
" Studio

Naked Wines, Uk
eaweA |l cliente diventa "angelo” custode

We invest in : el

iNn~Narnancor . Nato da Rowan Gormiley, ex braccio destro di Richard Branson,
|ndb p)b[ )dent Naked Wines & un e-taler di vini, che scopre, sponsorizza e vende
winema l(. L BSP = “ efichette da futto if mondo di produttort locali. Ai clienti é offerta la

possibilita di diventare "angelf” di questi produtiori, sponsorizando
n anticipo le nuove annate, in cambio prezzl miglion (-33%). Inol
ire, atfraverso il social network la possibilita di parlare diretlaments
con i prodution e creare “circoll” con cui scambiare opiniont Sul vini

01 My Slgrb.ucks Idea U'v;_Ucll-z prime speri SHARE.
mentazioni di successo di co-crealion alira- VOTE.
verso [2 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 stali selezionati fra |
consurmatori e i dipendenti, i dieci protagonisti
degli spol attualmente i lavorazione dedicati
ai wilrstel Ewival E il trionfo del consum-gttore.

GDOWEEK - 11 iuglie 2011
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“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'e& 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.
Ikea Malmo, Svezia Unacampagna semolice 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
miture e a coloro che per
primi taggavang il ioro n | risultati furono enarmi, il passapa
rola di dimensioni imprewis nte con Hr Jine del marchio
Simmenthal, ltalia
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 1a valenza della
mostra Sperimenthal Design, realizala da
Kraft Foods con IED Centro Ricerche,
che lo scorso giugno ha visto 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
una mostra parallela online che vive alfinterno
della campagna banner e su Facebook
BOOWEEX - 1 luglio 2011 o o
warn gdowosiU! - www. odoweekTVit §
o
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Enrico |
Gervasi

lla I
0qqi ha 1
It probi
differenziars!

ma. sopral

Lete ltalia
La particella di sodio
testimonial dell'acqua Lete

Un esempio

da affrontare alla fine

['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

passo avanti tecnologico, con implicazioni sociologiche importanti, ma non
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,
iquesto 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.

unico nel pancrama italiano: fa caratlenistica

ii sodio delfAcqua Lete-Sgam
3qqi cult della [ ilaliana 8
care video e gadget

gl Anni 90 era, non selo
rama delle acgue ilaliane,
da Ferrarelle, che

rtano confinante

0 SU0 da cul scar

ieliaffollalo pan
01 Campagna Walmart per Barbie -Mattel- USA. Che cosa poteva @1
inventarsi di nuovo uno dei brand pitt conoscicti al mondo (e resifienti)
mblema nonera | abhinato ad un aliro colosso, entrambi sempre nelfocchio del miring,
tigrazieauno | nilia s non giocare sulfironia & suifempatia degli spettaton, che indub-
. Larnsposta | biamente Si passono riconoscese e sorridere (anche di se stessi), vedendo
m un padre alla ricerca del suo cellulare per ritrovarlo trasformato in schermao
led nel palazo delia Barbie della fighia. Punti di vista
02 Tok & Stock, Brasile, calera di aredamento, gioca la carta della facifita
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 i
] mativ anche dellojspal §
| monta una sedia per shi

GDOWEEN - 11 lughie 201
W g2owesiLit - wanw. gdowophTY it

Ritaglio stampa ad uso esclusivo del destinatario, non riproducibile.

FUTURE 4 CONCEPT LAB (ricerca)

www.ecostampa.it

039739



paa  11-07-2011
GDOWEEK s
Fogio 5/15
&
- ]
i trend g
04_Tempestivita felice 3
“"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.
McODonalds
| McDonald's, Svezia
s Ping Pong in piazza, engagement interattivo
| Lafacciata di un palazzo in una piazza cenlrale di Stoccolma, uno sc
{ & conosciuto anche da chi ha giocato solo con i} Ct
Sorridere a Times Square | felecomando, nessuna app da scarlcare ed ecco che | passanti, poss
{ diuna battagfia con il computer direttamente dalla piazza: in palio ;
McCann Erickson ha crealo una campa- | McDonald's, che arrivano diretiamente sul telefonine. Un esempio di rattivo, con una
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 pronunciavana {l mar- i
chio (ricordiamoci che siamo in Usa). If fil- | Absolut, Usa
maio una volta inviato & stato trasmesso sul | Tour guidato da Facebook
billiboard di Times Square a New York, una |
foto del "momento’e sialz inviala ai genilori Fer fa botliglia dex
e poi ripubblicata sui vari social network, | una pagina ad hoc s
Costo della campagna 5 mio di doffari. fan di propore ua
del prodotto
GOOWEEK - 1 ugtio 2611 e a
o
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’: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.
/Una volta la comunicazione puntava sull’emozionalitd per stupire, oggi
Esignifica anche parlare della filosofia della marca, quindi & anche
iinformazione che coinvolge tutta la filiera. I1 motivo principale di
gquesto cambiamento & il web, che avendo messo a disposizione di tutti
'informazioni prima impensabili, ha cambiato 1l’ordine di giudizio del
Roger | ,ubblico. Ed & evidente che, a fronte della maggiore consapevolezza dei
BONiiconsumatori, & necessaric che le aziende siano disposte a fornire loro

'informazioni pil limpide.

|cosi la comunicazione seducente, un po’ imbonitrice, lascia il posto

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

Ecede 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

jmercato, fondate su contenuti solidi. Dopodiché & necessario trovare

;modalité 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 termini di vendite Db onr g5 it 3 SeB: o4 'f_.ﬁ;_-,
e di comunicazione. Mulino Bianco & | Ill[l% IUEE ﬂmSEH[’ﬂ SLM}HaTﬂ. %EE['L
una marca-icona, Non poteva quindi che | ITALIAND UOMOD e NaTURA 2 LaVORATO [N fTallz

prendere avvio dalla massima valonizza- |
zione degli elementi identitari del brand |
il progetto di restyling del packaging |
attuato questanna sullintera gamma dei | 5 i - X
prodotti da fomo: biscotti, merendine. | Jred ™ !
pasliccera 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- utilizza come capolettera tiniziale | La trasparenza del mondo -concept valorizza-
del nome de! procdotio per propore ¢ dellinformazione to da Granarolo per il lancio
uno storylelling tutto proprio, capace di dellz linea Yomo 7100% nafura-
rastormare lo scaffale in una tavolczza | 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 il Paese e che oggi si | 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 loro desideri: esemplare [a riedizione in emergere con forza e autenticita
versione limitata di alcuni prodotii fuor | gii elementi connolan!li e real-
procuzione (Soldino e Palicao) suggeriti mente ditierenzianti dell’identita
& volali dagli inlernauti. : di yna marca.

| owmadon | s
¥ ¢

-y
= blvinih
4

La lista deqgli ingredienti pia corla

GDOWEEX - 11 luglio 2011
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06_Heritage marketing 5
"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 = §ergio
nel superare le difficolta, nel produrre innovazione e rinnovamento senza  Brancato
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 i
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 e ng do ;
gli aspetti produttivi, comi
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 e curala da
offiCina Beijing per il Padiglione
ltalia in octasione dell'Esposizio-
ne Uni
immaging:e
05 Birra Castello. YouTube. Skype
06 Ebbene si. il irend *heritage” coin-
07 wvolge anche chi di yadizione ne .'“-i(?l‘ufmlrit
puo vantare poca o nuila, e il caso
degli uttiml tre esempi. Bima Ca-
stello ha, infatti, giocato tutla la sua
campagne in lone heritage gio
on claim del tipe “Quando
siele nati voi lo ero ancora luppo
lo". Cosi la serie pubblicitaria, in
purm stile space-zge-pop, dedi
C = 2 Facebook. Twitter,
del a Moma Propaganda
2 a Everything Ages
510, in altre parole.
BDOWEEK - 11 huglie 2011 a
viww.gdoweek It - ww sdoweek TV :‘?‘:
o
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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
idelle 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 centenario

pop-up slore, pubblicita classica,
video art ero delf’iconografia e TREMA CHE A

JgE; UNa Marca vicing é TR PELLE DA 100 ANML.

democratica che, con una molteplicita

di strumenti, dichiara un solo univoco

messagqio: da oitre un secolo si pren

e cura del 2 di fulta la famiglia
Una m nscibile, eppure
aftenta a conquistare l'atlenzione del

larget giovane, coms dimostra

la sceita della cantante Rihanna come
nonial della campagna pubblici-
taria europea e madrina delle serate a
Milano, Parigi e Amburgo

Sainsbury, Uk
Fresh Kitchen

awolgenti i retailer sonp
facilitati dat core business, per coniro,
fa cultura del fare brand si & sviluppa
12 tardivamente. ma non si pud dire
e la lezione non sia stala imparala
Prm*.illm o il caso del lancio di Fresh
Kitchen. tormat prototipo di Sainsbury:
campagna lancio su Twitter; in con
lemporaned, segnalazione nel pun
li di vendita del guppo, del brand
Fresh Kitchen con il teaser. “Watch this
space (tieni docchio questo posto)
il lancio di una linea di Pl
10¢ e, infine, Ia location centrale, in
una Londra affamata di fresco € pronta

garantito.

Ad es

o

GDOWEEX - 11 lngiie 2011
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"Addio spot, guardiamo avanti ... al passato q,

C'era una volta la pubblicita. E c'erano una volta gli spot
radiotelevisivi, le affissioni e le inserzioni che, prima di essere
“consigli per gli acquisti”, erano messaggi che inevitabilmente si |
manifestavano come interruzione di qualcos'‘altro (un film, un programma |
televisivo, un palinsesto, un articolo di rivista, o semplicemente

un flusso di pensieri). La novita andata manifestandosi negli ultimi

anni & che la stessa informazione promozionale si sta trasformando in 3m@m
intrattenimento o, meglio, in branded entertainment. In questo modo Brancato

la comunicazione diviene piu efficace e permette ai produttori di
instaurare un rapporto conversazionale e confidenziale con il pubblico,
il quale ha modo di apprezzare le qualita della marca senza incorrere
in shock percettivi e, nel lungo periodo, di aderire a un pid graduale
e duraturo processo di fidelizzazione. Il consumatore, secondo la ormai
nota definizione di Alvin Toffler, & 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, cosi,

le nuove forme che il mondo, nel frattempo, ha assunto.

Divano Birra Moretti, ltalia
11 branded content televisivo tutto italiano

Una sketch comedy che vede il Divano Birra Moretii (a losanghe bianche e nere come
palloni tradizionali da calcio) nel panni el protagonista. Una marca accolta 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, i
salotto per guardare |a partita, un‘autentica passione ifaliana; una marca. che-siaggiorna
on continuita, mantenendo il filo rosso del football (il Trofeo calcistico Birra Morelti)

Apple Inc., globale
La mela ubiqua

£ la star del product plac i Lo 2 | Pastificio Garofalo, ltalia
sua onnipresenza sugli schermi. Secondo wna | Dal product placement al fare cinema
studio di Brand Channel, i p

i Apple song

apparsi in 10 dei 33 film che hanno raggiunto fa i progetto di product placement dell

yna decina di pellicole firmate da ar

a un inglese, un francese e ur
e realizzare corti con LAlchimi
Gilliam (Monty Python) che per Ga
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09 Esaltare le differenze

99?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
Eﬂﬂcﬂ;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 Stypid e invita i poterziali clienti ad essere "intelligenti* approfitando dei suoi prezzi
decisamente (pit) convenienti del marchio di Renzo Rosso.

3 ,’) : | 02 SantAnna, cormparaliva cl , dichiaraia nella headfing, con gusio educational; la

f | tabella dei valori di SantAnna e di flanco quelle “di alcune tra le miglion acque italiane™.
Uno dei primi rmarchi ad approfitiare della deregulation in fatio di comparativa in lalia.
Mediaset vs Sky. Partita allattacco Sky con la talpa Ugo (jo speftatore del digitale
terrestre) salvato da Fiorello che gli £ 'veders” a luce con i digitale. Risposta, a distanza
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 dforecchie del giur per enframbi. La comparativa in alia, noa ba
mai awilo troppi fan,

FEEEnsmeE s -
PURBLICITA o
COMPARATIVA 4 ™ —

Parlando di pubblicita cemparaliva, non si poteva fare a
meno di citare I'annoso contenzioso tra i due big delle |
cola. Abbiamo scelto uno spot, tra i tanti, di comparativa |
perché parlicofarmenta iranico e diveriente (non man-
cate di guardario sulla vers f S
speciale, nar)
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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”.
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

| Francesco
| Morace

Le aziende e gli operatori che vorranno declinare questa

unicita: attraverso il packaging, attraverso le proprie comunita in |

Rete, attraverso le proprie trame narrative, fino al concepimento di
vere e proprie campagne di esperienza in-store.

Kit Kat Mail, Giappone
Stupire e coinvolgere

'-JiF'r\ tore del media Grand Prix f Cannes nel
2009. Kit Kat Mail n: alla collaborazione
Ji NES!IB\ on JWT Giappone, che harino vi
sto nella traduzione del brand in giapponese:

Kitto Katso (vincit a) nbinata alla
consuetudine di iny i ai giovani

il

che stanno per ul’r{n lare ¢ mi di ammis
sione alla scuola superiore e alfuniversita, ha Era, Usa
dato via a Kit Kal Mail, un augurio di buona Certificazioni doc

riuscila edibile e inviabile, vendulo negli uffici
postali grazie ad un accordo con le Chuck Norris & s
Paese. la campagna, nata per diffondere il un brand di per s&, intelligen-
marchio, ha dato vita ad un prodetio, cqgi, | lemente passalo il suo periodo
commercializzaio regolarmente. di slar di Hollywood, Fatiore
e e : — | si & impegnato a far vivera il
- g suo nome aldila della presenz:
sul piccolo e grande schermo
approfittando dell'imma
duro pronto a fare @ pugni per
vincere il malg, H prololipo
lo d 1ils serie Walker, Texas
‘?m jer Procter
ik

\za dubbio

Woollte Usa
Zombie "all' attacco

La sorpresa, il depaysement sembrana {'ul-
tima delle risorse che le instancabili major
de! pulito tirano fuori dal cappello e cosl
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 re g sta cult di B-Mavie, Rob
Zombie, "Ci sono detersivi che lorturano

tuoi capi?” -una demoniaca si
lrascina nel fango, s :ndo una timida
{-shirt rosa alie forture. Cigolii

ag un
brand: ia iol
& contro la sporcizia

sSovian.

sinistri e ansimare poco wurante. Chiu- diventa arma lefale cen
sura sul claim: “Salvale {m.r“"“n:e con

Waoolite) fur‘-q,-', al fuoi vestiti

A campagna partita con uno 5pol pii cruen-

io, sulla

di Facebook
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