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Real time marketing. La contemporaneita entra nello storytelling della marca
con le aziende che cavalcano notizie di cronaca, eventi sportivi, iniziative di costume

ma occhio agli scivoloni
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non sono di Uliveto pradot su 10

Giampaolo Colletti

erdersi in un bicchier
d’acqua. Di piu, in una
bottiglia. Cosi il brand
Uliveto nelfine settimana
dell’argento per il volley
femminile aimondialiin
Giapponeinciampainunacampagna
dimarketing multipiattaforma parti-
tadaiquotidiani cartacei erimbalza-
taonline. Al centrole atlete azzurrein
un visual che pero oscurava le due
campionesse di colore, mettendo al
loro posto una bottiglia di plastica.
Cosisurfare sulle ondedell'attualita
puo generare conseguenze spiacevo-
li, conlamarcamessaarosolare sulla
graticoladeisocial. «L’amplificazio-
nedellavicenda e statanotevole, an-
cheperil nostro attuale contesto so-
ciale. Tante testate hanno generato
una “opportunity tobe seen” cheha
intercettato I'interesse di milioni di
utenti», racconta Pier Luca Santoro
diDataMediaHub.Ilcentrodiricerca
hamappatole citazioni: in poche ore
quasiquindicimilamenzioniconun
coinvolgimentodioltre 7smila uten-
ti. «Il sentiment & rimasto con una
forte prevalenza negativa. Nono-
stante la secca smentita aziendale
chenegava qualunqueipotesidiraz-
Zismo, le persone hanno continuato
aritenere che vi fosse intenzionali-
ta», precisa Santoro.

Effetti collaterali del real time
marketing, che ridefinisce I’agenda
delle marche avvicinandoil cliente. E
unadeclinazionediattualita. Edeun
modo per cavalcare questi tempi li-
quidi, diventando protagonistadella
narrazione. D’altronde nell’agone di-
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non riescono a

gitale c'eunutente connesso, distrat-

to, multitasking. Elabattaglia per cat-
turarne l'attenzione si combatte a
suon di post, hashtag, Stories. Per i
brand diventastrategicointercettare
letendenze ereinterpretarle, connet-
tendosionline e suisocial conlapro-

priatribu. Brand che trattanolastret-
ta attualita politica, la cronaca, gli
eventisportivi, le iniziative di costu-
me. Arrivandoa personalizzareitemi
caldinelle varie piattaforme, acomin-
ciare dai social.

1l guru americano del marketing
David Meerman Scott I’ha definito
newsjacking. E questomodo dicaval-
carel’ondadella notizia € un temadi
differenziazione, di unicita, di posi-
zionamento. [ numeriraccontano co-
me la strategia generi engagement.
Perchéun brand contemporaneo mi-
gliorareputazioneebusiness. Lo cer-
tificaunaricercadel Gruppo Havasri-
portatadal Guardian: il 60% dei con-
tenuti prodotti non riesce ad essere
significativo, mal’84% degli utenti si
aspettacheibrand producano conte-
nuti. Ecé unacorrelazione traperfor-
mance nel business e significativita
del contenuto prodotto: chisiraccon-
tameglio crea valore con un +206%.

Traicasidisuccessospiccano Ce-
res con i post dissacranti su Face-
book, Ikea conl'integrazione tra cata-
logo cartaceo e storytelling social e
Unicef conlerispostein temporeale
suTwitter. Ma trale Pmisi distingue
anche I'impresa di pompe funebri
Taffo. «Lamigliorestrategiae datada
un bilanciamento di tempestivita eri-
spettodellabrand equity. Il rischioe
quelloditradireiltonodivoceeiva-

essere
«significativis,
ma chiriescea
raccontarsi
meglio crea
valore conun
+206%

loridellamarca perinseguire un faci-
le consensoinrete», afferma Vincen-
7o Cosenza, direttore marketing di
Buzzoole. Civuole sensibilita sui te-
mi, competenza nel trattarli, confi-
denza conla propria tribu. E poico-
raggio nell’adottare un linguaggio
coerente al brand e anche empatico,
dissacratorio, sarcastico. «E impor-
tante declinarelanotiziasul proprio
mondovaloriale, manon tuttele no-
tizie possonoriportate all'utilizzo del
brand. E un tema di carattere, lin-
guaggio, coerenza con la piattafor-
ma»,racconta Gianluca Tedoldi, Ma-
naging Director di Bcube, agenziadi
comunicazione e pubblicita. Tra i
clienti brand del calibro di Ferrero,
Volagratis, Airitaly, Italo, Lemonso-
da, Vitasnella, Alpitour. Conunteam
di quattro creativi, copy e specialisti
deisocialmedia gestisce daseiannile
frequentatissime pagine social di Ce-
res. «Lavoriamo come una mini-re-
dazione, monitorandotuttii giornile
notizie pitimportanti. Quando sco-
viamo la notizia nel giro di due o tre
oreprocediamoalla pubblicazione».
Ma negli anni del visual storytelling
solo l'integrazione tra copy ed ele-
menti multimediali puo farela diffe-
renza. «Pesadipiuil copy, perchéun
ottimo key visual da solonon basta.
Per essere efficaci suisociallareazio-
nedeve essere istantanea». Cosinegli
annidella connettivith permanentela
partita si vince su decimidisecondi.
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‘attualita fa bene ai brand
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CERES

IKEA

UNICEF

Effetto wow in temporeale
Politica, cronaca, costume, societa: i
temi caldi trovano spazio nelle
affollate piazze social di Ceres,
gruppo danese trai maggiori player
nel settore della birra, softdrink e
bevande analcoliche abase di
malto. «Nel commentare la notizia
non cischieriamo, madiamo
comungue un'interpretazionen,
racconta Gianluca Tedoldi,
Managing Director di Bcube, agenzia
che seguei profili social italiani
dell'azienda. Velocita di
pubblicazione, linguaggio empatico,
taglio laterale, ironico, dissacrante.
Elacapacitadigestire in tempo
reale le domande degli utenti. «E
fondamentaleil dialogo.
Rispondiamo a tuttiicommentiin
modo diverso. Perché lacommunity
cheinteragisce lofanon perché
parlaconun brand, ma perchési
relaziona con un taglio personale,
conuncontatto che siumanizza».
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Il brand abbraccia la comunita

Il design democratico sui social e
nella quotidianita. Con scelte
editoriali e varie collaborazioni
(nella foto la campagna con Enpa)
Ikea ispira per una migliore vitain
casa, allargandosi anche al
contesto sociale. «l social
rappresentano per noi un ponte di
connessione con le persone. Ci
permettono diesprimere i tratti
distintivi del brand, ma anche di
aprire spazi di conversazione,
afferma Matteo Bellini,

responsabile dei social media lkea.

La community conta un milione e
mezzo di persone su Facebook,
650mila su Instagram e 6oomila
su Twitter. Anche col catalogo si
entrain contatto con le persone.
Sette case-ritratto sono state
realizzate basandosi sui risultati
del report Life at home, lavoro di
ricerca sui comportamenti e modi
di vivere delle persone.
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Indirettai problemi dell’'infanzia
Presenza pioneristica, quella di
Unicef sui social. Nel 2007 il
lancio del canale YouTube e poi
Facebook, Twitter, Instagram,
LinkedIn. «l social e il web hanno
contribuito ad amplificare la
conoscenza dei problemi, ma ora
registriamo una saturazione
dell’agora digitale. Ci esponiamo
su tematiche chein Italia sono
oggetto di forte polarizzazione e
con una persistenza di “stanze
dell’eco™, racconta Paolo
Rozera, Direttore Generale
Unicef Italia. Il team & impegnato
arispondere real time agli
utenti. «Dedichiamo tempo a
fornire risposte e chiarimenti,
facendo conoscere il lavoro dei

nostri operatori sul campo,
sfatando falsi miti e
promuovendo la formazione di
opinioni basate sui riscontri
oggettivin.
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Ragazze terribili. Le campionesse azzurre medaglia d'argento ai mondiali di volley femminile in Giappone. Le gesta delle
atlete sono state raccontate su Instagram in tempo reale con #RagazzeTerribili sul profilo della Federazione Italiana Pallavolo
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