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COME SI COSTRUISCE IL SUCCESSO
LAVORANDO SULL'IMMAGINE DEL PRODOTTO CATODICO

ANCHE LA TV
E UN BRAND

LA NOTORIETA DI UN CANALE TELEVISIVO PASSA ANCHE
ATTRAVERSO LA SUA PERCEZIONE. CHE RESTA IMPRESSA
NELLA MENTE DEL TELESPETTATORE. E ATTIRA SPOT
“COERENTI” DI ALESSANDRO MILITI
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uando il marketing imompe nel
modemo modo di fare televisione
- e lo fa entrando nella formula di
business dei player, vecchi o nuovi
che siano = il branding ne diviene
una variabile determinante,

E il Tv Brand che decreta il posizionamento di un canale,
ovvero cid che i telespettatori si aspettano da un canale
quando scelgono di passare del tempo davanti alla Tv. E
il Tv Brand che si confronta col telecomando, un oggetto
semplice ¢ intuitivo, che di fatto decreta in modo definiti-
vo la scelta del “consumatore televisivo™ e quindi il succes-
so o l'insuccesso di una programmazione. Proprio perché
¢ molto pi facile passare in rassegna 180 canali con un
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te la soluzione pitl semplice che han-
no immagazinata nella memoria. 1
brand forti non fanno a assistere
questo processo mentale. Se infatti un
consumatore riconcsce un brand e ne
samcheqmlccsa.aqmli:nmtcnm}m

bisogno di mettersi a processare informa-
zioni aggiuntive riguardo quel bisogno che
vuole soddisfare. A livello pratico, i consumatori adorano
le marche perché non fanno altro che impacchettare un
significato, e consentono di creare un percorso mentale
breve che rende piit facile la scelta.

[ brand forti, inoltre, tendono a creare consuetudine di uti-
lizzo, in altre parole producono abitudine. Molte ricerche
di mercato hanno dimostrato che in quelle situazioni in
cui prendere decisioni & un processo ripetitivo (il super-
mercato e guardare la Tv per esempio) avere delle abitudi-
ni fa risparmiare tempo e riduce lo sforzo mentale nel pro-
cesso decisionale. Questo concetto psicologico & alla hase
del branding, in quanto influenza non solo la prima scelta
ma anche, e soprattutto, la fidelizzazione. La questione & in
fondo semplice, gli essere umani sono creature abitudina-

QUANTO E
EFFICACE
LO SPOT?

2 1154% delie
campagne pub-
blicitarie Tv non
& legato corret-
tamente al brand

Y soloit 15%
degli annunci
& creativo abba-
stanza per bucare
lo schermo e
raggiungere
gli obiettivi di
comunicazione

> 133% degi
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Alessandro Militi, executive
director, advertising sales
& commercial development

Fox Channels Italy.

Ha scritto due romanzi

pubblicati per Baldini

Castoldi Dalai: Fuffa Tm

nel 2007 e Massimo
Della Vitanel 2010
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fANNO un MotivVo Per provare un NUOVO programma, e
rimarranno sintonizzati su quel canale creandosi altresi
un'immagine di marca molto forte in relazione a quel Tv
Brand. Questo ci insegna due cose, la prima I'ha detta

Steve Jobs e cioe la visione della televisione & ancora un

momento passivo in cui “You watch television to turn
your brain oft and you work on your computer when you
want to turn your brain on". La seconda & che quando un
Tv Brand ha creato un’abitudine forte per i propri tele-
me abituale viene facilirata

spettatori la decisione di v
dalla garanzia di qualita che il Tv Brand comunica anche
quando il programma favorito sard terminato.

In buona sostanza stiamo dicendo che anche l'impresa
televisiva & —o dovrebbe considerarsi - un'organizazio-
ne che commercializza e che, ciod, per costruire il proprio
business, genera potenziali telespettatori e fidelizza gli at-
tuali attraverso varie attivita di marketing. [l problema
¢ che la maggior parte delle aziende televisive mette il
proverbiale carro davanti ai buoi. Il carro in questo caso

& 'Auditel, ma i buoi, ciot il “motore” che trasmette il
messaggio di marketing, & il Tv Brand.

In buona sostanza, oggi il compito di una moderna impre-
sa televisiva ¢ quello di assicurarsi che la comprensione
del brand da parte del telespettatore — posizionamento,
grafica e altri fattori di differenziazione — avvenga insie-
me alla ricerca (spesso spasmodica) degli ascolti.

Nel mercato televisivo attuale le imprese televisive, per
la maggior parte, non ricercano il branding: il loro vero
obiettivo & fare ascolti perché gli asscolti garantiscono la
raccolta pubblicitaria. Ma la miopia del mercato & proprio
qui perché il processo di Branding applicato ai canali te-

levisivi altro non & se non, come abbiamo detto, costruire
una scorciatoia nel processo decisionale di un relespetta-
tore medio che si trova a confrontare con il proprio teleco-
mando, una costruzione che porta alla creazione di ascolti
fidelizzati nel tempo, e quindi a una raccolta pubblicitaria
positiva e qualitativa di lungo periodo.

La mancanza di branding in televisione significa ormai co-
struire o far crescere un canale senza una strategia di lungo
periodo. Una strategia di branding solida sarh un supporto
fondamentale in tutte le attivith di marketing e ovvia-
mente, in primis, nell'autopromozione di un canale. A tal
proposito Fox Channels Italy, & riuscita a tradurre queste
idee generali sul brand in un orientamento strategico di

livello mondiale attraverso la creazione
di vere e proprie brand extension di ca-
nale che sono riuscite a creare non solo
diversificazione degli ascolti e del target,
ma un costante incremento della raccol-
ta pubblicitaria.

Ma il Brand & davvero utile per incre-
mentare la raccolta pubblicitaria?

Prima di rispondere si, dobbiamo inqua-
drare la situazione del mercato pubbli-
citario in ltalia. Ultimamente si parla
molto di frammentazione degli ascolti
televisivi e proliferazione dei canali.
Tale tenomeno dal punto di vista de-
gli investitori e delle innovazioni in
materia pubblicitaria ha che fare con
la difficoltd degli spot ad emergere, ad
essere efficaci, cio® ha a che fare con la

comprensione dei messaggi pubblicitari
delle aziende e con la riduzione di atten-
zione nei confronti della pubblicith. Proprio nell'ottica

di incrementare 'attenzione sulla pubblicita va vista la
creazione di un Tv Brand, ossia nella capacita che esso ha
di portare valore attraverso l'integrazione tra Consumer
Brand e Tv Brand, ossia la Brand Integration.

Secondo una ricerca recente di Millward Brown Delfo
(“Pre test Reloaded”) che ha preso in considerazione ol-
tre 1.200 spot televisivi testati con lo strumento Link dal
1989 a oggi, emergono alcuni interessanti risultati:

11 54% delle campagne pubblicitarie telev
garo in moxdo inequivocabile al brand che promuovono.

enon & le-

Soltanto il 153% degli annunci riesce a usare la creativita

in modo sapiente per bucare lo schermo e raggiungere

gli obiettivi di comunicazione. 11 33% degli spot co-

munica un messaggio diverso da quello inteso. Solo il
20% dei filmati comunica notizie realmente rilevanti
per il pubblico.

Tali risultati mostrano come le aziende si trovino a confron-
tarsi con un contesto comunicativo sempre pit complesso.
I dati Auditel ci dicono che vi sono pitrdi 1.000 campagne
pubblicitarie diverse ogni mese in televisione (vuol dire
1.000 diversi prodotti o marchi che comunicano), e con
un incremento del GRP efficace del 26,8% negli ultimi

dieci anni (dati MindShare) il quesito che si pone d

| PROGRAMMI TOP FIRMATI FOX CHANNELS

Alcuni dei programmi
pi popolari

che hanno contribuito

a costruire I'immagine
dei canali Fox (qui
rappresentati da Fox, Fox
Life e National

Geografic Channel).
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LA MANCANZA DI BRANDING IN TELEVISIONE
IMPLICA IL RISCHIO CHE UN CANALE SI SVILUPPI
SENZA UNA STRATEGIA DI LUNGO PERIODO

alle aziende fissa I'attenzione su come muoversi per far sen-

tire la propria voce ¢ spendere in modo efficiente il proprio

budget pubbl
nel 153% degli spot che hanno una chance di emergere,
non esiste una formula magica. La parola d'ordine & “rile-

tario. Questa ricerca ci dice che per essere

vanza”, che si ottiene mandando messaggi rilevanti per il

consumatore attraverso i canali giusti in modo creativo,

Da questi risultati nascono le strategie di Brand Integra-
tion, iniziative di comunicazione televisiva attraverso le
quali si pianifica e si posiziona un marchio consumer all'in-
terno degli elementi grafici, di programmazione e valoriali
di un Brand Televisivo (Tv Brand) a seconda del marchio,
del prodotto e del canale in questione. [l Tv Brand assume
cosi un altro ruolo all'interno del processo pubblicitario ¢
diventa un vero e proprio endorser, un influente d'acqui-
sto (come il dentista per un dentifricio), per il prodotto di
riferimento: un prodotta di make up acquisira piti valore
associandosi con un Tv Brand femminile come FoxLife per

Da sinistra: The Simpsons
(Fox), Modern Family (Fox),
Desperate Housewives (Fox
Life), Bady of proof (Fox
Life), Earth Day e Shark
Men (National Geografic
Channel)

00
3 1981-2011

esempio cosi come una vettura comaoda per viaggiare acqui-
sterd pill benefici associandosi a un Tv Brand come Natio-
nal Geographic Channel che trova nei concetti di viaggio
ed esplorazione i valori della sua mission.

Ma siccome non vogliamo far sembrare fuffa le prece-
denti parole (chi scrive & autore di un romanzo dal titolo
Fuffa Tm edito da Baldini Castoldi Dalai, ndr) i proget-
ti di Brand Integration sono stati analizzati in lealia da
Tns insieme a Fox Channels ltaly attraverso una ricer-
ca mirata a verificame l'efficacia e ad analizzare come
sia decodificato il messaggio di associazione tra i brand
(Brand Integration). 1 risultati di questo studio hanno
potuto verificare come le operazioni di Brand Integration
di Fox siano in grado di aumentare la desiderabilita di un

prodotto o una marca perché catturano 'attenzione, co-

municano in modo comprensibile il messaggio, lasciano
una trccia MNemonica ¢ creano una r-lpr‘r‘:‘-‘ﬂ.‘nf-’ﬂ‘lfﬂ]lf
positiva della marca e del prodotto.




