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Le voci dell Adicoforum di Milano dedicato ai nuovi approcci della comunicazione dei marchi

Marketing, l'era della condivisione

In rete e nella realta: piu semplice coinvolgere i consumatori

DI ALESSIO ODINI

ggiornare il marke-
ting nell’era del web
2.0, seguendo l'evo-
luzione dei media e
facendo leva su condivisione
e coinvolgimento. Perché se &
vero che la multimedialita or-
mai la fa da padrona, & anche
interessante I'intreccio che si
pud creare fra virtuale e re-
ale nella comunicazione. E il
messaggio lanciato durante
Adicoforum, il primo evento
nazionale dedicato al mondo
del marketing, delle vendite e
della comunicazione organiz-
zato da Adico, associazione che
riunisce marketing manager
e direttori commerciali. Le
regole che le aziende devono
conoscere per comunicare sono
sempre piu raffinate e il ruo-
lo del marketing sempre pit
centrale: dipende dalla tecno-
logia e dai social network, due
fattori che stan-
no cambiando
le abitudini,
le occasioni di
dialogo e la ri-
cerca di infor-
mazioni. I new
media, dunque,
si confermano il
volano del mar-
keting.
In questo
senso Andrea
Boaretto, re-
sponsabile pro-
getti Marke-
ting School of
Management
del Politecnico
di Milano, indica
nei consumatori
«multicanale» i piu
ricettivi, accultura-
ti, alto-spendenti e
desiderosi di instau-
rare un dialogo con i
brand. Rappresenta-
no il 14% della popo-
lazione italiana, «in
crescita», contrap-
posto a un 18% di
«esclusi» e un altro
25% di «indifferen-
ti» all’innovazione.
Per raggiungerli, bi-
sogna saper parlare
loro attraverso i me-
dia che preferiscono:
cellulare, Internet
e social network,

elementi sempre pill conver-
genti: «Il mobile Internet (la
navigazione da cellulare, ndr)
conta oggi 7 milioni di utenti
in Italia», ha ricordato Boa-
retto, sottolineando anche la
penetrazione del web nella
popolazione adulta attiva «fra
118 e i 54 anni, pari al 66%» e
Pesplosione di Facebook. Uno

scenario dove spes-

80 «il consumatore

& pit avanti delle

imprese, nella fru-

izione della multi-
canalita».

Dunque, il mar-

keting deve «cam-

biare paradigmanr:

due esempi sono

rappresenta-

ti dall’A.C.

Milan nel-

lo sport e da

Metzeler nel

campo degli

pneumatici

per le moto.

Ambiti molto

diversi, acco-

munati dalla

capacita di

«creare conte-

nuti di qualita

attorno a cui

impostare la

relazione con

il pubblico»,

ha detto Gio-

vanni Pola,

direttore mar-

keting e ven-

dite di Conne-

xia, agenzia di

comunicazione multicanale.

Piu facile, almeno in apparen-

za, il caso del Milan, una vera

e propria «<media company».

I1 portale «& strutturato per

vendere pubblicita cosi come

su altri media», ma ospita

anche «progetti speciali con

aziende partner (per esempio

Eagle Pictures, Audi e Nivea,

ndr)» e uno spazio per l'e-

commerce dove «la spesa me-

dia & di 97 euro». Non manca

una web-tv, diversa da Milan

Channel (su Sky), il cui palin-

sesto e format sono «pensati

per Pon-line, con contenuti

ad hoc condivisibili sui so-

cial media». Invece Metzeler,

marchio controllato da Pirelli,

attraverso un corporate blog

curato da alcuni manager

dell’azienda vuole coinvolgere

gli «<opinion leader della rete,
«attraverso contenuti che spa-
ziano dagli aspetti pil tecnici
al lifestyle».

Ma c’e¢ anche chi cerca di
esportare le logiche della con-
divisione dei contenuti al di
fuori della rete. E il caso di
Lago, azienda padovana spe-
cializzata in mobili di design,
che sta interpretando in modo
innovativo il legame fra social
network, azienda e clienti. Con
un fatturato previsto di 30 mi-
lioni nel 2009 (27,2 milioni nel
2008, 6,9 milioni nel 2005),
350 shop in shop e 15 flagship
store in Europa, Lago punta
alla comunicazione in rete dei
propri contenuti, come spiega
Nicola Zago, marketing ma-
nager. Avviene gia attraverso
«un corporate blog e quello di
alcuni dipendenti», in vista
di una vera «community con i
consumatori». Community che
non & relegata solo a Internet:
in occasione dell’ultimo Fuori
Salone del Mobile a Milano,
Lago ha arredato interamente
un appartamento in via Torto-
na, facendolo vivere al proprio
staff e aprendolo ai curiosi.
Una vetrina fruibile dal vivo,
cosi come sui social network,
rilanciata dalla collaborazio-
ne di alcuni blogger chiamati
a vivere nella casa. Il passo
successivo & stato quello di
«codificare 'esperienza, tra-
sformando un appartamento
in una proposta di vendita».
Per chi desidera essere oggi
ambasciatore di Lago, occor-
rono una casa da arredare in-
teramente, nel centro di una
grande citta, e buone relazioni
sociali. Per trasformare Lago
in qualcosa che non sia un solo
argomento di conversazione,
ma un’esperienza da condivi-
dere.

Ma P’Adicoforum & stata an-
che Poccasione per annunciare
i vincitori dell’11® edizione del
Premio Adico. Nella categoria
Grande impresa, la palma &
andata a Gianfranco Conte,
presidente e direttore genera-
le di Iperelub, per il progetto
Iperclub Travel Card. Per le
pmi ha vinto Filippo Ber-
to, della F.lli Berto di Carlo
e Fioravante per il progetto
«Da azienda artigiana a web
2.0».

Assegnati anche due pre-
mi speciali, a Paolo Dellupi

A curadi ASCA Sp.A.
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(concessionaria Citroén) come
Miglior venditore, mentre ad
Andrea Mascaretti, asses-
sore alle aree cittadine del
Comune di Milano & andato
il riconoscimento riservato
all’Istituzione pubblica che
meglio ha applicato le tecni-
che di marketing, di vendita e
di comunicazione come parte
integrante della propria stra-
tegia, per il progetto One Dre-
am One City», che si propone
di attrarre a Milano giovani
talenti da tutto il mondo ed
esportare il «Made in Mi-
lan».

———O© Riproduzione riservata-
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Sopra, il sito.del Milan e quello del produttore di mobili Lago

L

A curadi ASCA Sp.A.



