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INTRODUZIONE

COME UNA COPERTA RUBATA,
UNO SPAZZOLINO ROSSO
E UN NAVIGATORE TESTARDO
POSSONO INSEGNARTI IL MARKETING

Ogni libro di marketing di solito inizia con parole importanti.

Strategia.
Posizionamento.
Segmentazione.

Customer journey.

Poi arrivano grafici, modelli, frecce, funnel e una quantita di in-
glesismi sufficiente a far sembrare ogni riunione aziendale una
puntata di una serie americana ambientata in una sala riunioni

con troppe slide.
Questo libro invece inizia da un posto molto meno strategico.
Il bagno di casa.

Una mattina Marco entra in bagno, ancora mezzo addormenta-
to, e nota qualcosa di strano. Sullo scaffale sopra il lavandino c¢ il
suo spazzolino. Accanto, dentro lo stesso bicchiere, ce n’¢ un altro.



Rosso.

E cosi che Marco scopre il pit1 potente esempio di product pla-

cement della sua vita.
Giulia.

Da quel momento le lezioni di marketing iniziano a comparire

ovunque.

Nel letto, quando qualcuno ruba la coperta e conquista meta

materasso come se fosse una quota di mercato da difendere.

In macchina, quando il navigatore dice “gira a sinistra” e Giulia
dice “vai a destra”, aprendo una discussione infinita tra dati e

intuizione.

Nel cassetto dei calzini spaiati, che spiega perfettamente cosa

succede ai clienti che si perdono nel funnel.

Nel carrello del supermercato, dove ogni acquisto racconta una
storia di desideri, impulso, confronto e decisioni prese in pochi

secondi.
E perfino nel lato del letto.

Perché si, anche il lato del letto ¢ una questione di posiziona-

mento.

Marco, con la tipica sicurezza di chi scopre il marketing anche
nella lista della spesa, sostiene che ogni situazione della vita quo-

tidiana nasconde una strategia.

Giulia, con la pazienza di chi ascolta queste teorie da anni, conti-

nua a fare domande.
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“Quindi mi stai dicendo che hai preso tutta la coperta per stra-
tegia?”
“Quota di mercato.”
“E lo spazzolino rosso?”
“Product placement.”
“E il navigatore?”
“Data driven marketing.”

A questo punto ¢ chiaro che vivere insieme a qualcuno ¢ proba-
bilmente uno dei migliori corsi di marketing esistenti.

Perché nella vita di coppia succede tutto quello che succede nei
mercati:

si conquista spazio

si difendono posizioni

si negoziano territori

si perdono clienti

si conquistano attenzioni

Solo che invece di brand, KPI e campagne pubblicitarie ci sono

spazzolini, divani, supermercati e coperte.
Questo libro nasce proprio da questa idea.

Che il marketing non sia soltanto qualcosa che succede nelle
aziende.

Succede ovunque.

Succede quando scegliamo cosa comprare.



Succede quando decidiamo dove andare a cena.

Succede quando qualcuno prova a convincerci che il suo percor-

so ¢ migliore del nostro.

E succede soprattutto quando due persone cercano di condivi-
dere la stessa casa senza trasformare ogni decisione in una guerra
di mercato.

Se dopo aver letto questo libro ti ritroverai a pensare al marke-
ting ogni volta che qualcuno ruba la coperta, conquista il lato
del letto o mette uno spazzolino rosso accanto al tuo... allora la

missione sara compiuta.

E probabilmente inizierai a guardare la vita quotidiana con gli
occhi di un marketer.

II che, nella maggior parte dei casi, ¢ molto piu divertente di

qualsiasi manuale di marketing.
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CAPITOLO1

LO SPAZZOLINO ROSSO

{PRODUCT PLACEMENT}

Marco vive da solo da anni. La sua casa ¢ ordinata, silenziosa,
prevedibile. Due tazze nella credenza, due piatti buoni per le oc-
casioni, un divano che ha visto piu partite di calcio che ospiti. In
bagno, sopra il lavandino, ¢’ un bicchiere trasparente con den-

tro uno spazzolino nero. Solo uno.

Come tutto il resto nella vita di Marco: essenziale, funzionale,

solitario.
Poi arriva Giulia.

All’inizio ¢ un aperitivo che si allunga. Poi una cena. Poi un’altra
ancora. Giulia ride molto, parla veloce e ha quella strana capacita
di far sembrare interessante anche una serata passata a mangiare

pizza sul divano.

Dopo qualche settimana, Giulia si ferma a dormire da lui. Una
notte, poi alcune altre.



Tutto magnifico. Naturale. Leggero.
Finché una mattina succede una cosa minuscola.

Marco entra in bagno ancora mezzo addormentato. Si lava il
viso, si guarda allo specchio, allunga la mano verso il bicchiere

per prendere il suo spazzolino... e si blocca.

Nel bicchiere non c’e piti solo il suo spazzolino nero.

Accanto c’® uno spazzolino rosso.

Marco lo guarda qualche secondo. Non dice nulla. Poi sorride.
«Ok», pensa. «Siamo al product placement?»

Quella sera, mentre stanno cucinando insieme, Marco rompe il
silenzio.

«Ho visto il tuo spazzolino.»

Giulia lo guarda con aria innocente.

«Ah si?»

«Si. Bel colpo.»

«Colpo?»

«Product placement perfetto.»

Giulia scoppia a ridere.
«Ho solo lasciato uno spazzolino.»

Marco scuote la testa.

«No. Hai inserito il tuo prodotto nella mia quotidianita.»
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Giulia lo guarda divertita.
«E ti da fastidio?»

Marco ci pensa un secondo.

«No. Significa che il brand si sta espandendo.»
Il product placement funziona esattamente cosi.

Un prodotto non arriva nella tua vita con un megafono o con
una pubblicitd che interrompe quello che stai facendo. Non
compare dicendo: “Ehi! Compra me!”.

Arriva in modo molto pitr intelligente. E gia li quando inizi a

farci caso.

Nel caso di Marco non c’ stata una riunione strategica sulla re-
lazione. Nessuna discussione ufficiale, nessun contratto, nessuna

dichiarazione solenne.
C’ stato semplicemente uno spazzolino rosso nel bicchiere.
Un oggetto piccolo. Ma un messaggio enorme.

Quando un brand utilizza il product placement fa esattamente
la stessa cosa. Invece di interrompere la storia, entra nella storia.

Invece di chiedere attenzione, diventa parte dell'ambiente.
Come lo spazzolino di Giulia.

All’inizio ¢ solo un oggetto.

Poi diventa routine.

E quando qualcosa entra nella tua routine, il marketing ha gia

fatto il suo lavoro.



MORALE DEL CAPITOLO

IN MARKETING COME NELLE RELAZIONI,
LE COSE PIU POTENTI NON ARRIVANO CON UN ANNUNCIO.
ARRIVANO IN SILENZIO... E RESTANO.
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Cos’e il product placement

Il product placement ¢ una strategia pubblicitaria che consiste
nell’inserire un prodotto o un marchio all'interno di contenu-
ti narrativi; il suo utilizzo visivo ¢ iniziato con film, serie TV e
programmi televisivi. A differenza della pubblicita tradiziona-
le, il prodotto non interrompe l'esperienza dello spettatore ma
diventa parte della scena. Questo rende il messaggio molto pitt

naturale e meno invasivo.

Perché tenerne conto

Il product placement funziona per tre motivi principali:

— naturalita — il prodotto appare nel contesto della storia

— identificazione - il pubblico si immedesima nei personaggi

— ripetizione emotiva — il brand viene associato a momenti
memorabili

Quando vediamo un personaggio che ammiriamo usare un pro-
dotto, il nostro cervello associa automaticamente quel prodotto

a quell’esperienza positiva.

Pillole di marketing

REESE’S PIECES / Nel film E.T. PExtraterrestre le caramelle Re-
ese’s Pieces vengono usate nella storia per attirare I'alieno. Dopo
['uscita del film le vendite aumentarono di oltre il 60%.

NIKE / In una scena famosa di Forrest Gump, il protagonista

riceve un paio di Nike Cortez. Quelle scarpe diventano le stes-



se con cui Forrest corre per anni attraversando gli Stati Uniti.
Dopo l'uscita del film, il modello Cortez torna di moda e le ven-
dite crescono rapidamente. Ancora una volta il prodotto non

viene spiegato. Diventa parte del viaggio del personaggio.

HEINEKEN / Nel film Skyfall, James Bond beve una Heineken
invece del classico Martini. Il gesto ¢ semplice, quasi invisibile.
Non viene spiegato, non viene sottolineato. Succede e basta. E

proprio per questo funziona.

EGGO / Nella serie Stranger Things, il personaggio di Eleven ¢
ossessionato dai waffle Eggo. Il prodotto diventa quasi un sim-
bolo del personaggio. Dopo 'uscita della serie, le vendite delle
Eggo aumentarono e il brand torno improvvisamente popolare

tra una nuova generazione.

MINI COOPER / Nel film The Italian Job (2003) I'inseguimen-
to finale ¢ interamente costruito attorno alle Mini Cooper. Le
auto non sono solo presenti nella scena: sono protagoniste del-
la storia. Agili, veloci, perfette per muoversi nei vicoli stretti.
Dopo I'uscita del film, le vendite della Mini negli Stati Uniti
aumentarono sensibilmente e il modello divento ancora piu

iconico.

FEDEX / Nel film Cast Away con Tom Hanks, il protagonista
lavora per FedEx e molti pacchi dell’azienda sono presenti nella
storia. FedEx non paga per il placement, ma decide di collabo-
rare con la produzione proprio perché il brand ¢ parte della tra-
ma. Il risultato ¢ una presenza estremamente naturale: il brand

appare in modo realistico e diventa parte dell’identita del film.
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Applicazione pratica

Oggi il product placement non esiste solo nel cinema. Si trova
anche nei contenuti digitali:

— video YouTube

— podcast

— creator su TikTok

- streaming

Quando il prodotto diventa parte della storia, il pubblico non
percepisce l'aspetto “vendita”. Sente semplicemente che quel

prodotto appartiene a quel mondo.



