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ALTERNATIVI, MODAIOLI, SPORTIVI... POCO CONTANO LE CATEGORIE. L'MPORTANTE E MIRARE
AL TARGET CHE MEGLIO SAPPIA INTERPRETARE | VALORI DELLA MARCA, CHE CON GLI EVENTI SI TRASFORMANO
IN ESPERIENZA, DAL PIU CLASSICO AL PIU ORIGINALE, GLI STRUMENTI PER CONQUISTARE | GIOVANI NON
MANCANO. £ A VOLTE IL RISCHIO E L'INNOVAZIONE SONO IL MIGLIOR INVESTIMENTO.,

Conoscerli bene per conquistarli, esplorare il loro
mondo per colpirli. La complessita dell'universo
giovanile non deve spaventare, perché, per le aziende,
|a strada percorribile pud essere soltanto quella di
identificare, di volta in volta, un core target a cui
comunicare e non perderlo mai di vista nella
realizzazione di un‘operazione di marketing o di un
evento. “l brand e i prodotti - spiega Pier Luigi
Loiodice, business director Cpm - nascono gia per
rispondere a certe categorie. La cosa pill difficile @
"scovare’ i giovani e andare a cercarli nei luoghi in cui si
trovano”. Anche le agenzie si attrezzano per
rispondere all‘esigenza di capire il target che si ha di
fronte. Ad esempio, Say What?, come specifica Marta
Kokosar, group account executive area Marketing
Activation, “ha attivato un Osservatorio socio-
Culturale, attraverso cui monitorare e interpretare le
tendenze e i mutamenti, realizzando analisi di
scenario, mappe valoriali e delineando gl stili di vita
emergenti. Uscendo dalle tradizionali categorie
demografiche, in un quadro interpretativo piti ampic e
fluido".

La ricerca delle aziende va verso un target specifico,
dunque, non solo per eta, ma soprattutto per guanto
riguarda lo stile, i luoghi frequentati, la musica
ascoltata, la tendenza sequita. Un target che sappia
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sposare i valori della marca e, a sua volta, diffonderli.
Come afferma Giancarlo Livraghi, studioso della
comunicazione, scrittore e saggista: "Meno si pensa a
'i giovani’ come a una massa indistinta, pili si riesce a
trovare il modo giusto per comunicare con loro. Ogni
prodotto e marca che abbia un'identita ben definita
trova una spontanea attinenza con alcune persone,
meno con altre. Pit che badare ai parametri
demografici 0 a presunte tribl psicografiche’, si tratta
di capire quali contenuti, valori, linguaggi e modi di
esprimersi corrispondono meglio al rapporto che le
persone hanno con la marca, con il prodotto, con le
occasioni e le situazioni in cui la relazione si colloca in
modo pili congeniale”.

Superare le categorie e gli stereotipi diventa necessario
per cogliere la trasversalita del target e la molteplicita
delle sue scelte. Come spiega Santambrogio (MS&L
Italia), “Occorre ragionare sempre pid in termini di
valori condivisi e non di segmentazioni socio-
economiche per riuscire a parlare a un target che,
ormai, attraversa tutta la societa”. Dello stesso parere
¢ Gianfranco Bellino, direttore generale Come, per il
quale: "Le categorie lasciano sempre Il tempo che
trovano. La realta che conta & sapere dove si trova il
target, come fare a raggiungerlo e casa proporgli
come ‘esca’ per attrarne I'attenzione. Il tutto facendo |
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conti con il posizionamento di brand e il budget del
cliente”. L'evento, come strumento di comunicazione,
presenta notevoli vantaggi. £ mirato, basato sul
contatto diretto con il marchio, suscita sensazioni, puo
essere costruito su misura per un determinato target,
consente un ampio ventaglio di operazioni e lascia un
ricordo nel tempo. “Gli eventi - dichiara Francesco
Moneta, presidente Egg eventi e sponsorizzazioni -
sono uno strumento strategico di comunicazione per il
pubblico giovane. Se & vero che la pubblicita afferma
un'identita di marca e |'evento la conferma, & anche
vero che per i giovani il rapporto con marche, aziende
e comunicatori commerciali @ disincantato, aperto,
oscillante tra la sudditanza e la conflittualita. E quindi
I'esperienza personale del marchio e del prodotto &
decisiva. Eventi come Adidas Streetball e Haineken
Jammin’ Festival sono stati apripista di generi che ora
sono diffusi in tutta Italia, tutto I'anno”.

Poche, ma indispensabili le caratteristiche che
distinguono gli eventi dedicati al target giovane.
Innanzitutto il senso di aggregazione: i giovani devono
sentirsi parte di una community e il ‘fare gruppo’
aumenta notevolmente il senso di condivisione
dell’esperienza. Poi ¢i sono i ritmi della comunicazione,
la scelta della location, il divertimento, a volte i
testimonial a fare la differenza. Il tutto, perd, ruota

[giovani&eventi]

Tanti, davwero tantissimi i tour che la scorsa estate han-
no animato e spiagge italiane, in giro per le localita pit
‘caol’ e pill frequentate, a caccia di giovani e di gente che
abbia voglia di divertirsi e di farsi coinvolgere. Il tour Sky,
lo Sport Village di Riccio- Wﬁ
ne e ancora Veuve Clic- "
quot, Nokia e Riccardo
Gay e Volkswagen sono |
solo alcuni dei nomi di |-
aziende che hanno scelto Sy
la formula estiva del tour h
in spiaggia per la promozione o il lancio di prodotti.
La stessa strategia é stata utilizzata da Ing Direct. Per il
terzo anno ha proposto il Tour Arancio, che, nelle localita
AT ! balneari, ha previsto I'installa-
zione di un villaggio con aree
tematiche, animato da iniziati-
ve di divertimento, tra cui con-
certi di big italiani. Durante il
Tour, il gruppo Parah ha orga-
nizzato sfilate dei costumi del-
la collezione mare.
g Non sono mancate poi, nelle lo-
2 -th T calita di mare, tappe di cam-
pionati sportivi ed esibizioni acrobatiche, come I'Action
Sports World Tour, a firma LG.

CT, PARAH

, DIR

& PiErLUIGH Lo lopicE,
BUSINESS DIRECTOR CPm
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B Guanrranco BeLuno,
DIRETTORE GENERALE COME

[ BOROTALCO |

intorno alla scelta fondamentale del mezzo di
comunicazione e del modo in cul il messaggio viene
veicolato. Per quanto riguarda le modalita di
comunicazione, I'azienda, come specifica Bellino
(Come), deve “bucare I'interesse del gruppo farsi
accettare, per un attimo, come interlocutore
credibile”, Per conquistare fiducia nel target, il primo
step & quello di parlare la loro lingua. Il giovane si deve
riconoscere @ integrare nell'evento e adottare il
linguaggio dei giovani significa anche, per le aziende,
ricorrere a stratege di promozione dell’evento mirate e
che utilizzino gli stessi strumenti usati
quotidianamente dal target, a partire da internet. Non
prendere in considerazione le esigenze del target
porterebbe al rischio di creare un evento che passa
Inosservato. Come specifica Loiodice (Cpm), “Levento
rirmane una scelta. Il consumatore sceglie
consapevolmente di partecipare a un evento o di non
partecipare per nulla e questo fa una grande
differenza. In particolare i giovani, che sono in grado di
selezionare di pil e meglio, devono essere attratti dalla

Gid a partire dal 1904 le pubblicita del pro-
dotto Borotalco Roberts avevano come sog-
getta i giovani, che sono rimasti, nel corso
del tempo, il target di riferimento per la co-
municazione di Manetti & Roberts. Nel 2004
una ricerca Astra Demoskopea rivela che per
i giovani | valori della pulizia e dell'igiene so-
no fondamentali. La marca e il profumo di
Borataleo sono amati dai giovani e i consu-
mi o confermano: oltre il 50% degli acquisti
del deadorante Borotalco sono compiuti da
ragazzi al di sotto dei 35 anni. Con i claim
Altold al sudare’, ideato dall'agenzia Armando
Testa, Borotalco dimostra di guardare ai gio-
vani came prima interlocutore della comuni-
cazione arisndale. Nasce la 'Barotalco Ge-
neration’. Tra le ultime iniziative di "casa Bo-
rotalea’, il lancio di un cd musicale di soft-
music, 'Borotalcocompilation’, il cul ricavato
andrd a favore dei villaggi indiani distrutti
dal maremoto del 26 dicembre 2004,

*1 valori che vogliamo trasmettere - dichia-
ra Elisabetta Papini, direttore marketing Bo-
rotalco - sono legati alla positivits che tra-
smette immagine del prodotto, Cerchiamo
di dialogare con | giovani senza essere mai

Ok #h;
| BORQTALCO

banali o scontati, Tra 'anno scorso @ que-
st’anno abbiama svolto in tutta talia azioni
di sampling e promozione direttamente nei
luoghi frequentati dai ragazzi: negozi di di-
schi, universita, spiagge, campi di calcetto e
palestre. In tutti questi luoghi abbiama data
la possibilita di provare il prodotto, tramite
promater oppure tramite dipsenser, Non &
stato un sampling fine a s stesso, ma ogni
luoge era legato @ un messaggio: il campa
di calcetto allo sport, 'universita al momen-
to dello studio & cosi via. Ripeteremo sicura-
mente l'operazione in futuro”. Sono stati sti-
mati circa 200.000 contatti direttisample per
le palestre, 150,000 per | negozi di dischi e
circa B0.000 per | campi di calcetto. -

curositd di provare, vedere, sentire, vivere qualcosa e
questa partecipazione deve nascere da una decisione
spantanea” . E proprio nella scelta la sfida e la forza
dell'evento. Se il giovane si diverte, immediato sara il
verificarsi del cosiddetto ‘effetto passaparola’, chiave
del successo per akcune grandi manifestazioni.

Ninwa ALL'ATTAcco

La scelta del mezzo di comunicazione va di pari passo
con la complessita del target che si vuole colpire e con
le disponibilita di budget delle aziende. La restrizione
della disponibilita di spesa, 'estrema frammentazione
dell'universo giovanile e |a progressiva perdita di
efficacia dei mezzi classici di comunicazione portano le
aziende verso scelte sempre pid mirate e sempre meno
convenzionali. Dall’analisi di tutti questi fatton & nato,
circa tre mesi fa, il sito wwwninjamrketing.it, sotto
forma di blog, che vuole essere uno strurmento di
formazione e di scambio per comprendere le
potenzialita degli approcc alternativi al marketing e
alla comunicazione, Uiniziativa & partita da Alex
Giordano, docente di marketing creativo in scucle di
formazione pubbliche e private e Mirko Pallera,
anch'egli docente e responsabile comunicazione
Mirata. Le forme di marketing ‘non convenzionale’,
come spiega Pallera, si adattano soprattutto al target
giovane, perché sequono I'evoluzione delle cosiddette
tribl e colgone proprio da esse tendenze e stili di
comunicazione; | giovani - afferma Pallera - sono uno
dei target pit difficili in assoluto. Fruiscono di pil
mezzi di comunicazione contemporaneamenta, guindi
la loro atlenzione & sempre meno concentrata
sull'advertising classico. | giovani sono la ‘internet
generation’, la video game generation’, cresciuti
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Musica per ballare,
divertire, sognare, ma
anche per educare e
sensibilizzare i giovani
aun divertimento sano
e senza abusi di nessun
genere. Questa era |'o-
biettivo di Sms Solo Musica Sicura, iniziativa creata da City
Laser, con il patrocinio del Comune di Milano e promossa
da Tim, giunta quest'anno alla seconda edizione; tre se-
rate in discoteca nei mesi di maggio e di givgno e un con-
cento il 25 giugno a Milano, con un testimonial amato dal
pubblico giovane: Ringo. Grazie alla collaborazione dei si-
1i di Wap.sobriomobile.it Radio 105 e Panorama i ragazzi
hanna potulo scaricale, lestare e giocare con Sobrio Mo-
} bile, un innovativo software in grado di elaborare una sti-
ma del tasso alcolemico ¢ del tempo necessario per la me-
tabolizzazione delle sostanze ingerite.

nell'epoca della creativita, della ricerca dell'identita
Nessuno si vuole pil omologare, il concetto di massa
nan sopravvive . || problema per le aziende st pone
nel momento in cui devono fare buona comunicazione
a basso budget. Ecco perché le strategie si
differenzianc e si cerca di percorrere strade diverse”™. A
fronte di un penodo economicamente non roseo,
I'imperativo & differenziare e inventare nuovi canali per
colpire il 1arget. Qualche esempio? Sul 5o si possono
scorrere le defimizion diviral marketing, experiential
marketing, sneezer (letteraimente, coloro che
starnutiscono, sono i diffusori della marca), guerrilla
marketing, ambient marketing e alin. Concetti
cresciuti in mercati come gl Stati Uniti, forse perché
prossimi alla salurazione e in paesi Con scarse
disponibilita economiche e per 1 quali I'iaha, ancora,
non & all'avanguardia

“Le forme non convenzionah - spiega Pallera - nascono
dalle tnbd. Solo successvamente certe tecniche, nate
spontaneamente in alcune aggregazioni giovanili, sono
diventate strumenti di marketing. Si pensi al guerrilla
marketing: nasce dai ragazzi dell'hi-pop e del rap, che,
per promuovere le proprie produzioni, si sono inventati

una comunicazione di strada. Le subculiure sono
serbatol di innovazione™. Tutte le tecniche cosiddette
non convenzionali sono mirate alle nicchie, ai
microtarget. Cercano, cioé, di colpire gliinfluenzator,
detti anche adattaton precoci e di far leva su una delle
il potenti chiavi di successo di un evento: il
passaparcla, 0ggi potenziato anche da mezzi guali i
forum e i blog su internet. Per colpire le piccole tribl é
necessana la conoscenza dei codicl di riferimento,
L'event manager deve andare in mezzo @ giovani,
confondersi a loro, frequentare i luoghi di
aggregazione, distinguerne | segnah e diventare, in
pratica, un anticipatore, in grado di cogliere le
tendenze presenti allo stato embrionale all'interno del
gruppo. Chi vuole colpire i giovani li deve conoscere a
fondo e una campagna di marketing o un evento non
possono essere programmali a lavolino, perché
risulterebbero artefatti. Decifrare i codici diventa quindi
fondamentale. *5e s vuole parlare con giovani che
hanno codial complessi - continua Pallera - bisogna
approdare a un livello supenore di comunicazione, La
societd & sempre pid complessa, Non i pud
semplificare, ma solo approfondire. La tecnica di
comporre | messaggi in moedo articolato fa parte della
cultura post-moderna. Un esempio in questo senso &
la campagna Diesel, che funzicna proprio perché ha
avuto la capacita di inventarsi codici complicatissimi,
come il suo target”. Per Pallera, | fenomeni virali
hanno in 5é& un dna virale, vale a dire che sono gh stessi
prodott ad avere, come elemento intnnseco, una
potenzialita aitissima di diffusione e di contagio, ~Vale
per internet - conclude Pallera -, ma vale anche per 33
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[ Colpire una nicchia

di influenzaton per
provocare |'effetto
passaparola, La Tdk
Dance Marathon,

alla sua seconda edizions,
ha realizzato I'ebiettivo:
15,000 giovani affluiti
allevento, contro
un'aspettativa

di 4,000 persone
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E@GI0RGIO CATTANED,

PRESIDENTE PR HELP

[la locandina della Tdk Dance Marathon, evento
organizzato da Tdk in occasione del Salone del Mobile a
Milana. Tre giomi di performance live di musica elettronica

gl eventi. Un evento che tocca le corde vive di un
fenomeno, che colma una lacuna culturale con una
comunicazione ci qualita diventa necessariamente
virale, La dimostrazione di questo meccanismo ¢'é
stata, quest'annao, con la Tdk Dance Marathon”

15.000 ‘Corripori’ PER TDK

Budget limitato, scelta di una nicchia di target,
individuazione di un ‘territonio’ ancora poco esplorato
e successo del passaparola sono stati, come ha
anticipato Pallera, gli mgredienti della Tdk Dance
Marathon. La seconda edizione defl'evento firmato
Tdk si & svolta quest'anno dal 14 al 16 aprile, in
congomitanza con il Salone del Mobile, Il concetto che
sla alla base della proposta @ quello di compiere una
sorta di maratona in alcuni locali del circuito milanese
per ascoltare la musica elettronica e per assistere alle
performance five di veejay internazionali, all'insegna di
proiezioni e installazioni di video-arte, Il successo é
stato taimente marcato da creare non pachi problemi
organizzativic si prospettava un‘affluenza di circa 4.000
persone e invece, a bussare alle porte dei locali, ¢i sona
state ben 14-15.000 persone circa. | passaparola, da
un anno con |'altro, ha in questo caso funzionato
come il piti potente canale di trasmissione virale del
messaggio. “Tdk - spiega Giorgio Cattaneo,
presiderite Pr Help Comunicazione d'impresa, agenzia
che ha curato la comunicazione dell'evento - ha
realizzato con un budget dawvera limitato una

Milano, Verona, Varese, Padova, Bologna,
Porto Cervo,.. il primo Max Honda Summer
Tour, road show in 20 tappe, arganizzato dal
mensile di Res Max e da Honda, in collabo-

razione con 2night, ha toccato i pub e le di-
scoteche pill esclusive d'italia. $i sono esibi-
1i vj e quattre dj di fama internazionale. Le
serate hanno ‘celebrato’ Iimmancabile rito
giovanile dellaperitivo per poi concludersi in
discoteca. Il gioco '6 in Honda' ha regalato
un momento di gloria ai ragazzi che vi han-
no preso parte: e loro foto a bordo dell’au-
1o Honda sono state pubblicate sui siti Max
e 2night. La serata di chiusura si & svolta po-
co fa, il 16 settembre, presso il Café Atlanti-
que e la discoteca Living. -

manifestazione che ha avuto un‘enorme risonanza, |l
successo della formula & stato decretato dalla scelta
mirata del target, Tdk ha puntato su una nicchia di
influenzaton, owvero gl amanti della musica elettronica
e con la Dance Marathon ha colmato la lacuna di
un'offerta forte, in talia, in questo genere musicale, A
differenza di un evento come I'Heineken Jammin®
Festival, Tdk non ha cavalcato cicli di notizia, ma ha
creato la notizia stessa, coltivando terreno fertile per la
crescita di una tendenza”. Grazie al passaparola sono
giunti all'evento anche giovani non direttaments
appassionati alla musica elettronica. “Linfluenzatore -
continua Cattaneg - & una persona in questo caso
estremamente anticommerciale, vive la musica nella
sua fase di partenza e si pone nei confronti del
panoramad musicale come Critice @ innovatare,
scopritore di talenti e di tendenze, C'é poi una fascia
pits trasversale, che ha partecipato alla Tdk Dance
Marathon per caso, per curiosita o per sentito dire”
Tdk ha negli anni cambiato la propria strategia di
comunicazione. Dalle grandi sponsorizzazion| dei
concerti di Tina Turner o Janet Jackson é passata a
campagne mena ndondanti, meno costose e pil
murate. L'idea della Tdk Dance Marathon nasce
dall'espenenza di Fabio Vergani, marketing manager
Tdk, che conosce in prima persana il mondo del veejay
e della musica elettronica, ne frequenta i locali e si é
fatto scopritore di talenti, andando net festival minon a
‘pescare’ quei personaggi che poi, anche grazie a Tdk,
i sono impost all’attenzione del pubblico
nternazionale. Un esempio, insomma, di come un
manager debba alzarsi dalla scrivania e scendere in
strada per annusare e cercare di persana l'innovazione
che fa o che fara tendenza presso un certo target,
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