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Lanima gemella

del brand

Il comarketing
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rimasce cosi
Siscrivecomarketing, masileggebusi- magemella. Inquesto momentoinfatti
nesstrabrand, marchi,influencer,pro-  l'isolamento non paga piu, e cosilele
dotti. Siamomoltolontanidaiwalled  marche,itestimonial, gli influencer, ri-
garden, ossia dai giardini recintatidi  pensanoiprodotti,iservizi, il posizio-
untempo: cosihascrittopochigiornifa namento e anche il business.
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isonoritrovatinel bagno

a lavarsi i denti con lo

stesso spazzolino. O an-

corain camera da letto a

litigare su cosa guardare

intv.Sipotrebbe pensare
a scene di ordinaria quotidianita, se
nonfosse cheiprotagonisti sono Fabio
Rovazzi e Will Smith, per errore nella
stessa stanza di un albergo di Buda-
pest.Immagini in presa diretta, amato-
riali, sporche e autentiche, quasirubate
e con un finto montaggio in camera
molto basilare. PoterediYouTube, che
riesce a trasformare una finzione in
quasi realta. Per0 a pensarci bene le
probabilita che i due capitassero per
sbaglio nella stanza proprio nel giorno
del debutto di Gemini Man, il nuovo
film di Ang Lee che vede ’attore ameri-
canointerpretare se stesso, erano scar-
sissime. Non € la prima volta che Ro-
vazzi silancianellapromozionedipel-
licole internazionali per conto delle
major americane. Perché e nella condi-
visione del video, del palco, della traccia
musicale che si contraddistingue que-
stoyoutuber e cantante nostrano. Ro-
vazzi come testimonial di questi anni
fattidialleanze trasversali. D’altronde
siscrive comarketing, masilegge busi-
nesstrabrand, marchi, influencer, pro-
dotti. Siamomolto lontani dai “walled
garden”, ossia dai giardini recintatidi
untempo: cosi hascritto pochi giornifa
Forbes, stilando un manifesto sul co-
marketing deibrand acacciadell’ani-
ma gemella. Operazione delicata, main
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crescita costante. «Parliamo di un fe-
nomeno che ha molte sfaccettature e
chevive unafasedicrescita, forseme-
no esuberante del passato, maben pitt
solida. Oggiil comarketing e innestato
e non semplicemente appoggiato sul
business. Cé maggiore consapevolez-
za e di conseguenza si registra un uso
piltappropriato», afferma Alberto Mat-
tiacci, professore ordinario di econo-
mia e gestione delle imprese all’'Uni-
versita La Sapienza.

Alleanze che fanno la differenza
Operazioni strategiche che stanno ri-
scontrandol'attenzione diaziende, agen-
zie,consumatori. Visioni necessariamen-
teamedio-lungotermine. Perché quelle
col respiro corto non pagano pil. «Per
comprenderese questeoperazionigene-
ranopitrischioopportunitadipende tut-
to da come le si interpretano. Essendo
fondamentalmente un’alleanza fra im-
prese, presentaivantaggi e gli svantaggi
diognimatrimoniod’interesse», precisa
Mattiacdi. Perd oggipili che in passatoal-
learsi conviene. Perché si abbattonoico-
sti,inunperiododicontenimentodeibu-
dgetdellecampagne. Perchésientranelle
cerchiediconversazionisuisocial, inter-
cettando pubblici nuovi che abitano
gruppi diversi. Perché si riesce ad osare
conuntagliodifferente. «Traivantaggici
sono certamente larricchimento del-
Pequity dimarca,losconfinamentosicuro
in altri spazi di mercato, la possibilita di
entrare in connessione con personefuori
daltarget di riferimento. Frai contro se-
gnalereil’esposizionedellareputazione
aziendale, Foffuscamento della propria
identit3, il disorientamento dei partner
distributivi», puntualizza Mattiacci.

Alleanze senza confini

In questi ultimi mesi si sono distinti
nelle alleanze GoPro e Red Bull, Bmw
e Louis Vuitton, Starbucks e Spotify,
Apple e MasterCard, Levi’s e Pinte-
rest, Amazon e American Express,
Nike e Apple. «Traisettori pittavvan-
taggiaticisonoquelliconiprodottiad
alto contenuto esperienziale, doveil
valore poggia sul contenuto di senso,
pil che sulla funzione. Una scom-
messa pittsul perché che sul cosa. Co-
si oggi si distinguono le offerte turi-
stiche, il comparto alimentare e quel-
lo dell’entertainment». L'ultima in
ordine diapparizione ¢ Diesel e Coca
Cola: nasce cosi “The (Re)Collection”,
una capsule collectionrealizzata con
materiali direcupero,comeil PET ri-
ciclato derivato dabottiglie di plastica
e cotone riciclato.

«Il comarketing esiste da sempre,
maoggi hacambiato pelle. In passato si
€ concentrato su aspetti piti commer-
ciali, mentre ora con l'affezione nei
confronti dei brand, sempre piti love-
brand, diventamolto piti ludico, diver-
tente e, quindi, efficace - sostiente Bru-
no Bertelli, Global chief creative di-
rector Publicis WW e Chief creative di-
rector Publicis GroupeItalia -. Lagente
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oggi ha tanta voglia di nuovo, vuole
sperimentare ed essere sorpresa, ¢ in
questa direzione il comarketing offre
una grande chance»

Ma come si tengono insieme due
marche? «Lavorando sull’aspetto valo-
riale, é'unicomodo. Le collaborazioni
traibrand sonodestinate ad aumenta-
redecisamente. Fino aqualche tempo
fa le partnership erano in prevalenza
concentrate nel settore dellamoda, op-
pureintegrandolamodastessaconal-
tri comparticome 'automotive. Oggiil
fenomeno si connota per una interdi-
sciplinarieta vasta, con collaborazioni
trasettoriebrand moltodiversi traloro.
Ed e assolutamente un trend molto po-
sitivo. Perché I'esito € sempre vantag-
giosoe, soprattutto, perché e diverten-

te. Lagente ama tantissimo vedere in-
siemeduebrand». Unfenomenodate-
nere in considerazione con sviluppi
abbastanza ampi e che suggerisce un
ruolodeipartner dellacomunicazione
deibrand comeunasortadi“Cupido”,
in grado di mettere insieme diversi
player e proporre partnership.

Il futuro del comarketing

Nuove frontiere di business. Soltan-
to nel mercato americano oltre il
60% dei consumatori scopre nuovi
prodotti e servizi grazie ai canalidi-
gitali. Un dato che sale all'85% in pre-
senza di millennial. Cosi ha descritto
il nuovo panorama competitivo la
societa di consulenza Bain & Com-
pain. «In passato commercializzare
iprodotti di consumo apparivacome

una elegante partita a tennis. Oggi
siamo di fronte ad una competizione
diarti marziali miste, con nuovicon-
correnti e una complessita senza
precedenti di canali, contenuti, part-
ner», hanno scritto gli analisti ame-
ricani. Anche per questa raglone il
comarketing crescera ancora. Per-
chéimercatinon hanno fame di pro-
dotti, ma di offerte ricche di signifi-
cato. Ne e convinto Mattiacci: «Il co-
marketing intercetta le esigenze di
efficienza dei modelli di business e
puo consentire di costruire offerte
nuove aminori costi e sulivelli pre-
mium di prezzo, peraltro con minori
rischi di fallimento».

© RIPRODUZIONE RISERVATA

Camera con svista, Un (improbabi |P}p*rnré‘ nella prenotazione dell'albergo e Fabio Rovazzi si ritrova in stanza con Will Smith. Una condivisione strategica in vista del debutto del nuovo film
dell'attore americano: si chiama “Gemini Man" ed & in programmazione nelle sale cinematografiche italiane da giovedi scorso
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