Marketing conversazionale. La relazione con le aziende diventa un dialogo continuo, cosi
le imprese ripensano il business mentre i nuovi clienti chiedono di essere ascoltati e partecipare

[.a tribu che balla con i brand
[ consumatori diventano attori

Giampaolo Collewti

eoggl nelle scatole co-
Iorate della Lego insie-
me al mattoncinl ¢l
roviamo anche donne
al lavoro (e nonpll so-
lo womini) lo dobbia-
moalla perseveranza di una bambi-
na disette anni, Leisi chiama Char-
lotte Benjamin e ha castigato
l'azienda danese con una missiva
scrittaa mano, diventata poi virale
online & sul soclal eon lacomplicita
del papé. Laletteraandava drictaal
punt: « Ho notato che tutte le ra-
gazze Lego stanno a casa, vannoin
splaggia o lannoshopplng, mentre
iragazzisone allaticerca diavven-
ture, salvano persone ¢ nuctands
persing con gli squalis.
Larisposta del brand & stata im-
mediata: in tempi record & stata at-
tivata una nuova linea di produzio-
ne, Per la gioia di clienti grandi e
plecoll, a cominciare proprio da
Charlotre. Ingquesti anni guidi, una
bBambina pud contribuire a ridefini-
re le strategie diuna multinazionale
partendo da wuna lettera. Cosi il
brand diventa inclusivo, contempo-
raneo, attentoa leggere 1a comples-
sita di un mendo interconnesso,

Conversazioni autentiche

El'era definita conversational com-
perce, concetto legato al business
bazarosul linguaggio naturale inte-
grato con le nuove tecnologie: dal
social alle nuove interfacce visive,
fing alle chatbot espressione del-
l'intelligenza artificiale. Ne ha scrit-
to la prestigiosa testata Harvard Bu-
siness Review, definendo questa
nuova dinarmica conla guale consu-
matori ¢ aziende scendonc nello
stesso agone digitale per dialogare,
confrontarsi, persino discutere, ma
anche rideilnire prodottl, servizi,
addirittura il business. Cosi la com-
munity viene interrogata con son-
daggi o coinvoltain iniziative online
£ Offline. o8 ung nuova consape-
volezza della marca, un risintoniz-
garsi pil attento ¢ sensibile alle
istanze del consumatori. E come se
il brand oggi si preoccupasse non
solo det comportament]. maanche
dei bisogmidei consumatoris, affer-
ma Paololabiching, direttore crea-
tivo Ogilvy e autore di "Scripta Vo-

lant”, edito da Codice Edizioni.
Entrain glocol"AlohaSpirit, ov-

vers o spitito conversazionale, cosi

come lo aveva definito undici anni

fail New York Times in un corsive
che ha fatto storia. Antdcdpando di
fatto quella rivoluzione legata alle
conversaziond sulsoctal, Draltronde
£ citche oggichiedono i consuma-
torl, che diventanoe “consumartori;
ascolte e partecipazione. wAnche il
ruolo del testimonial cambia, Negli
Stati Uniti sono stati apostrofati da
Eddi Yoon come “super-consu-
mer”™, 5l tratta di figure che entrano
in azienda non come ambasciatori,
ma in qualita di protagonist delle
aree di ricerca ¢ sviluppoe nei team
di innovazione, portando passicne
goompetenzay, precisa labiching: E
un processo di identificazione che
comporta una nuova sensibilita,
wle marche che sanno leggere gue-
sti fenomeni entrang in relazione
autenticacon | propri consumatort
eallargano la communitys.

1 casi i moldplicano. Si va dai
past dissacranti della birra Ceres al-
be risposte mirate sul profili dl Alita-
lia. Fino al confronto anche acceso
sl canali social di Unicelf. Diventa
strategico il tono di voce adottato.
alidentity verbale & una compo-
nente fondamentale. Finoa qualche
rempo fa alle aziende poteva bastare
essere le pill competitive sul merca-
o, Oegidevono essere anche fe pil

brave a creare una relazione conle
persone. Lavoce dell’azienda deve
essere empatica, distintivas, affer-
ma Valentina Faleinelli, autrice di
“Testi che Parlano”, edito da Franco
Cesati. Ma per essere efficaci occor-
re innanzitulto coerenza. «luesia
voce deve rispecchiare personalitg
€ valoriaziendali, deve essere veran,

La tribti che balla,
pensa, e ricrea il brand
Dal dialogo al colnvolglmento. Con
la musicaa fare da collante. TIM ha
scelto il ballerino tedesco Sven Ot-
ten perlasuacampagna multipiat-
taforma, Portandola community a
ballare con questo artista trentenng
star sul soctal. Dagli schermi digitall
agli spazi reali: & nato cosi il flash-
maob con oltre 350 ballerini sulla
scalinata di Trinith dei Montia Ro-
mi Unacoreogralia sulle note dlAll
night che ha coinvelto professioni-
sl e centinaia di persone comuni,
rilanciatacon 'hashtag #Ballacon-
TIM. Ageguire & arrivato un contest
che ha visto l'invio da parte degli
utenti dioltre 1300 video amatoria-
1i, alcuni approdati persino sul pic-
coloschermodurante la seguitissi-
ma finale di Champlons League.
Ma si pudanche ripensare il pro-
dotto, partendo dal suo contenitore
eiinmodocollettivo. Ciha pensato
Mutella con “Hack the icon”,
I'nackathon partito daun elemento

cult: il noto vasettodi Mutella. «Ab-
blama intercettato un compaoria-
mento che gia accadeva da tempa:
[ persone sono portate a riutilizza-
re il vasetto in mille modi. Ricordo
che | nestel nonnd el hanno cresciu-
o facendolo diventare un bicchiere
colorato per la tavolas, precisa labl-
chino, Cosi V'idea: coinvolgere un
gruppo di studenti della Scuola di
Design del Politecnico di Milano per
ben 27 ore nel ridisegnare nuovi
prodotti partendo dal noto bicchie-
re, oL 'hackathon ¢ una sfida al mo-
do tradizlonale concul si concepl-
scono prodotti e servizi. E ha im-
patti sull innovazione, sulla comu-
nicazione € sulla gestione delie
risorse umare di unazienda. Di fat-
fo & unascossa per Fimpresas, pre-
cisa Antonio Perdichizzi, Ceo di
Tree, Pmi innovativa impegnata a
creare progett di open innovation.
Aluglio oo ragazzi nell'ambito di
Campus Party a Milano hanno par-
teciparoasefte hackathencontem-
poranel volutl da Enl, AXNA, Radio
Dimensione Suono, Lottomatica,
Regione Lombardia.

Draltronde in America McDonal-
d’s e Starbucks hanno avviato una
campagna congiunta per ripensare
i propri prodott con un occhio al-
I‘ambiente. Perché anche cosi fa
marca conlemporanea st mette in
ascolio della sua tribi.
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Party, Lafostach
TIM he colnvelbe
la commumity i
client insleme a
valti noticome |a
Paliegrind, |
Maneskin e il
baltering Svan
CHten



