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Priorità comunicazione

in
 c

ol
la

bo
ra

zi
on

e 
co

n 
la

C
am

er
a 

di
 C

om
m

er
ci

o 
M

on
za

 e
 B

ri
an

za

Made in Brianza
◆

L’innovazione
passa anche

dal marketing
Sms ai clienti, vetture pubblicitarie, opere d’arte:

le aziende si affidano ai creativi per farsi conoscere
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■ I cartelloni e gli spot, tradizionale veico-
lo pubblicitario, lasciano lo spazio al
marketing non convenzionale. È questa in-
fatti la nuova frontiera della comunicazio-
ne, basata su nuove strategie per penetrare
il mercato da parte di aziende ad alto conte-
nuto innovativo. Anche alcune aziende del-
la Brianza si sono affidate a diverse agenzie
per rinnovare il proprio modo di farsi cono-

scere da nuovi
clienti, utilizzan-
do sempre più
vetture opportu-
namente adattate,
campagne che
hanno più l’aspet-
to di eventi, con-
ferenze virtuali e
forme ‘virali’ of-
ferte dalla possi-
bilità di inviare

migliaia di sms per annunciare qualche no-
vità (Tea Rose ne ha da poco fatto impiego).

«Per farsi conoscere al meglio le aziende
dovrebbero rischiare un po’ di più oggi –
spiega Matteo Aiolfi, titolare di Espresso,
agenzia di comunicazione monzese -. Non
tanto nel fare affari, quanto nell’affidarsi a
un gruppo di creativi che sia in grado di
creare situazioni dirompenti per presentare
un prodotto o un servizio. Ormai l’averti-
sing è qualcosa di sorpassato, sebbene anco-
ra oggi vi siano esperienze abbastanza effi-
caci ». Il marketing non convenzionale or-
mai è una realtà consolidata soprattutto per
le grandi aziende. A Milano si fa indubbia-
mente meno fatica a far capire i vantaggi di
una comunicazione diversa del prodotto o
dell’azienda, mentre in Brianza, nonostan-
te le peculiarità che vanta il territorio, gli
imprenditori sono decisamente più tituban-
ti nello scegliere di fare una pubblicità di-
versa. «Eppure questo è il tempo di investi-
re in un nuove forme di comunicazione. La
filosofia del marketing non convenzionale
si basa su espedienti che intercettano target
mirati e che rispetto alla pubblicità passiva
tendono a coinvolgere il consumatore nello
stesso processo di comunicazione – prose-
gue Aiolfi -. L’utente finale si sente sempre
più coinvolto nell’azione pubblicitaria, per-
ché il suo rapporto con il prodotto è cam-
biato Accanto alle vetture pubblicitarie, che
in questi ultimi anni hanno conosciuto un
vero e proprio boom, ci sono altri interven-

ti che coinvolgo-
no altri linguaggi
come l’arte (è il
caso di alcune in-
stallazioni in am-
biti non deputati
all’esposizione di
opere d’arte). Il
classico volanti-
no, poi, può esse-
re sostituito con

altri prodotti e gadgets: qualche tempo fa
abbiamo anche effettuato operazioni di
stickering (usando adesivi affissi in grande
quantità ndr) o abbiamo lavorato a teaser,
con operazioni, cioè, che mirano a cattura-
re l’attenzione dell’utente senza che costui
immediatamente sia in grado di decifrare la
campagna, che si esplicita invece nelle fasi
successive».

Sabrina Arosio

Un libro spiega come riuscire a veder riconosciute le proprie competenze. Autrice una imprenditrice brianzola

Ognuno faccia di se stesso un autentico brand
■ Il vero brand parte da se
stessi. Parola di Donatella
Rampado, imprenditrice natu-
ralizzata brianzola ed esperta
in branding personale e comu-
nicazione, che ha da poco pub-
blicato per la collana Franco
Angeli Trend il libro Selfbrand
– Fate di voi stessi un autentico
brand. «L’idea è nata da un’esi-
genza che ho avuto modo di
veder nascere in molte persone
che partecipano ai miei corsi di
formazione. La mia esperienza
con i manager e i lavoratori in
azienda mi ha permesso di ca-
pire che molte persone, pur es-
sendo in possesso di compe-
tenze diversificate e alte, non
sono in grado di trasmettersi
agli altri – spiega l’autrice -. Mi
sono anche resa conto che ciò
non è solo una questione di
aspetto, ma di sostanza. Se non
si costruisce l’individuo, costui
crolla anche se ha il look più

bello del mondo». Il brand
dunque non è solo una questio-
ne di abbigliamento o di accon-
ciatura, pur contando molto
anche questi elementi, ma
piuttosto di consapevolezza di
sé. «E non si trat-
ta neppure di self
marketing, una fi-
losofia che preve-
de la considera-
zione di un indi-
viduo come un
prodotto, ma di
un vero e proprio
lavoro continuo
sulla persona». Il
volume, prezioso dispensatore
di consigli, è organizzato come
un agevolissimo manuale dove
partendo da diversi case hi-
story l’autrice cerca con parole
semplici di affiancare il lettore
aiutandolo autonomamente a
definire il proprio brand. «Ho
voluto dare al libro una struttu-

ra molto agile per poter rende-
re immediatamente utilizzabili
i contenuti – spiega Donatella
Rampado -. Se una persona
non ha un self brand credibile,
difficilmente riuscirà a farsi va-

lere in ambito
professionale». La
ricerca del pro-
prio selfbrand
parte prima di
tutto da un’atten-
ta analisi di come
gli altri ci perce-
piscono: «In uno
dei casi descritti
dal testo una cen-

tralinista di una multinaziona-
le, che aveva molto investito in
formazione e aveva raggiunto
un livello manageriale, non
riusciva a essere considerata a
un più alto livello – spiega l’au-
trice -. Dopo questo tipo di ana-
lisi sulla percezione degli altri
si è scoperto che ciò era dovuto

al fatto che lei era ancora trop-
po legata alle colleghe che
svolgevano il suo compito di
una volta. Semplicemente spo-
standosi verso la frequentazio-
ne di gruppi manageriali e atti-
vando qualche altra piccola
strategia la lavoratrice è riusci-
ta a veder riconosciute le sue
abilità e ad essere promossa a
un ruolo più gratificante pro-
fessionalmente. La messa a
punto del selfbrand impiega
mediamente per un anno, ma
esistono casi indubbiamente
più veloci. Il segreto è far leva
sulla motivazione altrimenti
anche intorno a sé non si riesce
a far passare nulla e il lavoro ri-
schia di rimanere solo in su-
perficie. Oltre al libro c’è anche
un sito diretto dalla curatrice,
www.selfbrand.it, a breve an-
che sarà attivato anche un blog
dove chiunque potrà interveni-
re chiedendo consigli.

SELFBRAND
Fate di voi stessi 

un autentico Brand
Donatella Rampado
Franco Angeli Trend
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MEREGALLI MONZA

La fiera diventa mobile:
ecco il motorhome del vino

■ (Ma.R.) La fiera? Diventa mobile. Anzi, a domi-
cilio. Perché gli appuntamenti di settore sono di-
ventati o una sagra di paese o campo bulimico per
ultraspecialisti. Insomma: ci si perde. E allora non
serve. Così hanno pensato al Gruppo Meregalli,
monzese, primato nella distribuzione di vini d’alta
gamma, trovando anche una soluzione: dalla città
del Gran premio di formula uno arriva un motorho-
me del vino, «l’unico esempio al mondo di show-
room con degustazione viaggiante». L’idea è di
Marcello Meregalli, appassionato di motori, che al-
l’autodromo come altrove ha sempre incontrato gli
autoarticolati delle scuderie. «E a volte mi fermavo
a guardare loro più che le auto - racconta - Poi ho
iniziato a pensare che sarebbero stati comodi anche
per noi. E allora le prove, sulla carta, fino a scopri-
re che funzionava». Ne è nato un motorhome Mere-
galli, prima due tappe di test e poi tre tappe ufficia-
li in giro per l’Italia, fino a costruire un calendario
che per il 2009 prevede già più di venti tappe, da
Parigi alla Versilia. Dentro, una settantina di vini e
spirits, da proporre di volta in volta a 100, 150
clienti invitati in un raggio di 50 chilometri dalla
destinazione. «E funziona - aggiunge Meregalli - Le
fiere belle non sono molte. E poi alcune sono desti-
nate a un pubblico di specialisti, altre sono gigante-
sche. Si finisce per investire molto in uno stand che
poi i clienti nemmeno trovano. Allora meglio una
fiera a domicilio, che ha un vantaggio in più: evita
alla clientela anche i problemi di traffico». Non so-
lo: le tappe vengono fissate in porti, golf club, spa-
zi non necessariamente professionali. «Così non
sembra nemmeno lavoro. E lavoro, invece, è».

Aiolfi, titolare di
un’agenzia di

comunicazione :
«Le aziende
dovrebbero

rischiare di più»

In voga
stickering
(adesivi) e

teaser, campagne
a sorpresa

Il segreto è far leva
sulla motivazione,
altrimenti non si

riesce a far
passare nulla

Il motorhome usato da Meregalli per le sue degustazioni viaggianti (Valentina Mazzoli per Spirito diVino)
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