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Post Millennial Marketing: come

cambia il mktg dopo il Millennial Big Bang

Il libro di Federico Capedi illustra un nuovo modello strategico, che guarda al futuro, facendosi proprio ispirare dalle
nuove generazioni e dai loro paradigmi di comunicazione e relazione nella complessita del contesto in cui vivamo

Post Millennials VS Pre Millennials
Generations (ITALY)

X Generation

Millennials+ m 1. Listen

A SHARED
VIEW

9 2. Pop-UP 9 3. Surprise

Lo markels in moments with content
4. Facilitate | ‘ 5. Enrich 6. Connect with
Action experience Brand Purpose

«Se parliamo di comunicazione, non € il cosa che conta, ma if come: brand universali parlano dj valori universat.
Una strategia che punta a larghe audience é possibile, a patto di uscire dal mindset della Generazione X (A.l.D.A) ed
abbracciare il Post Millennial Marketing con mezzi, contenuti, tone of voice e customer experience specificiy

IKANTAR

Cosa e cambiato e cosa do-
vrebbe cambiare nel nostro
modo di “fare marketing? £
perché poi? Federico Capeci
ha affrontato quest temi nel
suo nuovo libro Post Millen-
nial Marketing. Marketing di
nuova Generazione’, con 'ur-
genza di chi si interroga sul-
la portata del cambiamento

che stiamo vivendo, tentan-
do di fornire stimoli e stru
menti per iniziare a equipag-
giarsi per affrontare il futuro,
e soprattutto con lidea di
convincere a liberarsi del
modello di marketing tipico
della Generazione X, per ab-
braccare la Millennial Tran-
sformation.

MODELLI SUPERATI

Ma quali sono 1 valori di rife
rimento di Millennials e Cen-
tennials e perchééimportan-
te comprendere le giovani
generazioni? "Fare Marketing
significa individuare desideri,
gusti e tentazioni dei consu-
matori’, ha dichiarato Federi-
co Capedi, chief digital officer

& ceo ltalia di Kantar Insights.
“Lo chiamiamo consumer in
sight, quellelemento chiave
in grado di motivare all'ac-
quisto e sucuiigrandi brand
di successo hanno costrui-
to imperi, applicando a que-
sta conoscenza di mercato il
noto modello di marketing
AlLDA. (Awareness, Interest,
Desire, Action)” “La comples-
sita del contesto in cul vivia-
mo — continua Capeci - ov-
vero la molteplicita dei canali
di contatto, la non-ineari-
ta dei processi di comuni-
cazione e d'acquisto, la con-
nessione tra persone, luogh,
momenti ed oggettie la con-
vivenza di generazioni molto
diverse fra loro (Baby Boo-
mers, Generazione X, Millen-
nials e Centennials), hanno
ridotto lefficacia delle co-
municazioni e reso obsoleto
il modello ALD.A: un model-
lo lineare e semplicistico che
non tiene conto del Millen-
nial Big Bang, esploso da di-
versi anni.

LA SFIDA

La sfida & comunicare e far-
si acquistare da tutte le ge-
nerazioni, nella loro diver-
sita. “Non & ¢io che dici ma
il come lo dici che conta”
awerte Caped. ‘Il model-
lo del passato non & pit uti-
le e fa sprecare tante risorse
alle aziende”. Secondo que-
sta prospettiva che ricerca
la conclliazione delle diffe-
renze, con obiettivo di non
perdere di efficacia, Capedi -

lustra un nuovo modello di
marketing, che guarda al fu
turo, facendosi proprio ispi-
rare dalle nuove generazioni
e dai loro paradigmi di co-
municazione e relazione.

FRAMEWORK DIVERSI
Non e pil possibile oggi pen-
sare a un marketing che sia
tv centrico, con obiettivi le-
gati allawareness e al profilo
di marca che ogni consuma-
tore dovrebbe avere in men-
te nel suo percorso d'acqui-
sto (tipici del modello AIDA):
la complessita del contesto
e le nuove opportunita che
la tecnologia ha abilitato, ri-
chiedono framewaork strate-
gici diversi per costruire mar-
che di successo.

SEI PILASTRI
Capeciimmagina un approc-
cio al marketing che includa
i principi della comunicazio-
ne delle nuove generazioni e
si adatti alle nuove modalita
difruizione mediatica e di ri-
levanza dei contenuti, che si
focalizzi sull'experience e sul-
la generazione di valore per
sé e per gli altri. Il frame Post
Millennial Marketing propo-
ne 6 pilastri (Listen to mar-
kets, Pop up in moments,
Surprise with constents, Fa-
cilitate action, Enrich expe-
rience, Connect with brand
purpose) che non siano step
consecutivi, ma, elementi
imprescindibili di un percor-
so continuativo ed integrato,
5pesso contemporaneo.
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