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di Vanna Assumma

A destra,

Jennifer Lopez
lotografata

con la Spy Bag

di Fendi, immagine
che ha innescato
un effetto “buzz"

a tra amici e conos
dotti fashion
> altre

PONTANEO
o PILOTATO?

1 sono fenomeni il cui succes-

s0 rimane un mistero, Prodot-

ti super cliccati su Yoox,
eBay ¢ nei vari motori di ricerca,
che “volando veloci di bocca in
bocea”, per dirla alla De André,
creano una rincorsa sfrenata al pos-
sesso dell’oggetto. E vero che a
decretare i must di stagione concor-
re spesso un'abile azione di product
placement tra i personaggi aspira-
zionali: lo ha dimostrato la croce di
Pasquale Bruni indossata da Simo-
na Ventura due anni fa, diventata il
gioiello pi imitato anche in versio-
ne bijoux. Per non parlare di Guru
e di marchi come Sweet Years ¢
Baci&Abbracci, che hanno spopo-
lato grazie a un’operazione di vip-
communication. Del resto la Spy
Bag di Fendi posizionata strategi-
camente nelle mani dell’avvenente
Jennifer Lopez, con foto piazzata a
tutta pagina su molti giornali, ha
fatto proseliti, cosi come le T-shirt
J'adore Dior, sempre in vista nelle
pagine gossip della stampa dedicate
ail personaggi pil chiacchierati del-
lo star system. Perché in effet &
proprio il discorso “da cortile™, la
pruderic del pettegolezzo che
accende la miccia del passaparola,
questo straordinario volano di ven-
dita che fa entrare alcuni prodotti
nell’olimpo dei “deside
potenza ¢ incredibile:
re questo “bla bla”, pib & capace di
smuovere ingenti somme di denaro.
Un recente studio della societh di
ricerche Intelliseek ha dimostrato
che il 50% dei consumatori &
influenzato negh acquisti pin dal
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passaparola che dalla pubblicita
classica. E il word-of-mouth passa
anche mediante Internet, ossia attra-
verso i consigli e le indicazioni
rilasciate dai consumatori nei
forum. nei blog e nelle bacheche
virtuali: sempre secondo 'indagine
di Intelliseek, nel 2005 si sono rag-
giunti circa 2 miliardi di commenti
inviati sul web. E facilmenie intui-
bile del resto che il passaparola si
basa sulla fiducia, generando credi-
bilith ¢ motivazione. Ma fino a che
punto I'effetto “buzz” & spontaneo ¢
sorge naturalmente tra le persone?
E quanto ¢ invece pilotato, strategi-
camente stimolato e indirizzato dal-
le aziende? Rispondono Alex Gior-
dano e Mirko Pallera, fondatori
del sito di marketing non conven-
zionale ninjamarketing.it ¢ unici
relatori italiani alla “International
word-of-mouth marketing conferen-
ce” di Barcellona: “Indubbiamente
il passaparola pud essere innescato
con strategie ad hoc. La condizione
di partenza é perd che il prodotio
sig Urflm'ﬂm'r &in j‘u’mfn di suscirare
curiosita. Ad esempio — continuano
i due - 'albergo Casa Camper di
Barcellona, dell'omonimo brand di
calzaiure, ha creato un discreto
passaparola, perché & molto inno-
vative: il personale  friendly e ti fa
sentire a casa, al soffitto sono appe-
se le biciclette, il buffet & aperto 24
are su 24, le camere hanne colori e
design molto impartanti, dotate di
zona refax con tanto di amarca e di
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serra nel bagnoe. Per essere un
albergo a 270 enro a notte, si diffe-
renzia decisamente dagli hotel di
questa fascia™.

Il primo passo?

Giocare d'anticipo

Dando per scontata |"originalita del
prodotte - punto di partenza indispen-
sabile per il suo successo - una buona
strategia ¢ sviluppare |'interesse sul-
I"articolo molto prima che venga
messo in commercio. Come? Attra-
verso 1 forum su Internet, le chat, 1l
viral marketing, 1 blog e le azioni di
pr sui trend setter. Un esempio lam-
pante & costituito da wtte le noviti
della Apple di cui si parla sempre
mesi prima che vengano lanciate,
come il kit Nike + iPod nano, non
ancora in commercio, che consente di
Cﬂ];l.‘g-}l!t,‘, attraverso un sensore per
misurare velociti e accelerazione, le
scarpe del brand americano al ricevi-
tore wireless. Un esempio di anticipa-
zione ancora pin eclatante € stato il
fenomeno A-Style, visto che & nato
prima il logo del prodotio, al contra-
rio di quanto accade normalmente. In
questo caso, "aspettativa e i rumors
che si sono creati attorno a un disegno
con doppio senso erotico (la “A™ con i
due puntini), apparso su stickers dif-
fusi capillarmente sui semafori di
Milano, hanno sicuramente contribui-
to al successo del marchio, il cui
debutto & stato solo un anno dopo
I'affissione degli adesivi, Il passapa-
rola, per essere innescato, ha bisogno

dungue di una “miccia”, che pui
identificarsi con un evento, un’operi-
zione di product placement sui vip ¢
un‘azione in grado di fare da cassa dj
risonanza, come dimostra anche i
progetio ideato da Clest comme g5
dell'azienda Vestebene Miroglic
(vedi a pag. 56-57 del n. 1602 di Fa-
shion). “Ma anche - aggiunge
Daniela Canegallo, amministrators
delegato di Ms&L Italia — di un‘arti..
colata strategia di public relation”.

1l secondo step: creare relazioni

e parlare un linguaggio comune

In effetti una ricerca condotta sui
responsabili marketing di diverse
aziende italiane ha rilevato che le pr
sono fondamentali nella creazione
del passaparola, conferendo a queste
ultime un peso del 56,3% e alla pub-
blicitd del 21,1%. “La capacitd -
spiega Canegallo - di creare relazioni
¢ la leva fondamentale dell’effetto
‘buzz’. E non si tratta di r'r:fm'uflr,{.c'r'e'
solo gli opinion leader, ma anche le
varie tribi di consumatori che devo-
no essere raggiunte con il loro stesso
linguaggio. Quesio é tanta importan-
te quanto difficile. Gl stilisti, ad
esempio, hanno cercate a pii riprese
di alzare la vita dei pantaloni, lan-
ciando in passerella nuovi modelli,
ma i giovani hanno continwato a
chiedere nei negozi | pantaloni a vita
bassa. Forse | canali wiilizzari dalle
griffe per parlare ai ragazzi non sono
da loro riconosciuti ¢ quindi alla fine
poco efficact”.
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Da sinistra;
un'immagine della
campagna

di Baci&Abbracel
per il prossimo

con protagonista
Alena Seredova;
una delle varie
“groci” di Pasquale
Bruni indossate
da Simona Ventura
due anni fa, super
imitate anche

in versione bijoux;
una proposta
firmata Gury,
marchio che

|ha spopolato grazie
a un'operazione
di vip-




