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1 Framcesca Fiosenrive

laka, spazio all'empatia

IAKI DISEGNA SUGLI EVENTI STRATEGIE CHE METTONO IN GIOCO SIA IL SUO KNOW-HOW NEL
MARKETING ESPERIENZIALE, CREANDO UN PERCORSO CHE STIMOLA LA MENTE DELLE PERSONE,
SOLLECITANDONE LEMOTIVITA E DANDO RISPOSTA ALLE ASPETTATIVE, SIA NEL MARKETING NON CONVEN
ZIONALE, IN CLILA MARCA NON SOLTANTO DIALOGA, MA COINVOLGE LE PERSONE E IMPARA A RISPONDERE

M Necoetra Cauza,
PRESDENTE

ALLE LORO ESIGENZE.

Guardare un unico obiettivo da pil punti divista,
sviluppare integrazione e totale immersione al fine di
creare brand engagement, rendono laki diversa, speciale
e specizlizzata. Per I'agenzia milanese ogni progetto

& una stona passionale. Limmedesimazione in orimis,
fino alla completa simbiosi con le marche. Rendere e
marche nlevanti per le persone, quindi, trasformando
comersazioni e coinvolgimento in rsultati di vendita, ne
rappresenta la mission. L'agenaa di brand engagement,
nata nel 2004, con una forte specializzazione nella
gestione degli eventi, & operativa anche nei social media
dal 2005, e oggi nsponde con esperienza e competenza
a ogni progetto di comunicazione integrata

“In laki - racconta Nicoletta Caluzzi, presidente -
lavorano drca 40 persone, 0gnuna con un carisma e
una professionalit diversa. Partiamo dal presupposto
che le persone pil brillanti realizzano i progetti mighon,
soprattutto se impegnate in team. E in lzkii team sono
pit d'uno”. I team Comunicazione con art director,
copywriter, web designer e qrafici dal background mult-
disoplinare. Il team Digital con speaahisti nella strategia
e pianificazione dei progetti digital. Il team Eventi con
specialisti nel disegno, pianificazione e coordinamento di
operazioni di event marketing in tutte le loro articola-
zioni. Il team Social Media specializzato nelle attwita di
sodal mediz marketing. Il team Tecnologie con esperti
nello sluppo software. | team di Project Management
e il team di Accounting a sostegno e coordinamento o
ogni progetio

1 Baci Perugina Nestlé, Napoli 14 febbraio 2013
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“Quando laki & nata - predsa Caluzzi - i dienti richiede-
vano eventi focalizzati su un unico obiettivo: ‘vendere’.
Oqqi, richiedono anche coinvolgimento, emazione,
immaginazione, Un coimolgimento che |i porti a stabilire
un contatto diretto con il brand. Il consumatore riceve
mille stimoli, nulla gli sembra nuovo e originale, wtto gl
sembra qia visto. La sfida per noi e saper ancora stupire
creando eventi innovativi e mordenti. laki lavora per
questo. Per amivare a questa evoluzione abbiamo dowuto
studiare, formardi, provare, vincere e perdere, per capire
quale canale di comunicazione attvare per ogni tipo

di nterlocutore, Crediamo negli eventi che lasciano un
messaggio. Cradiamo nell'evento che ha una suz vita:
fatta di una fase teasing, in cui il corsumatore & incurio-
sito, una fase in cui il corsumatore @ parte attiva anche
attraverso soluzioni interattive e di virzlita e una fase di
eco, in cui il consumatore ta vinvere 'emozions sponta-
neamente, amplificandola. La societd cambiz certo, le
persone anche, e quindi anche noi dobbiamo cambiare,
utilizzando di volta in volta linguaqgi diversi adattabili a
ogni personalitd”

laki & da sempre attratta daghi spazi aperti per innovare

e sperimentare, viaggiare per muosversi senza rimanere
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Baci Perugina Nestlé, postazione iPad
per creazione dedica da proiettare

troppo fermi a lungo. “In guesto modo - continua Ca-
uzzi - scopriamo nuove tecnologie con le quali confron-
tarci di voltz in volta, Siamo appassionati di persone
Amiamo scoprire guello che pensano e parlare con loro
Imvestiamo il nostro tempo anche nell’ascolto. E ci buttis-
mo nelle cose. Per noi di laki ogni progetto @ una stona
passionale. Empatia e immedeasimazione in primis, fino
ad arrivare alla completa simbiosi con il brand”

Nella corvinzione che | brand debbano interpretare e
accogliere i bisogni delle persone e imparare a essere
rilvanti per loro, laki sviluppa strategie di brand engage-
ment trasversali, coinvolgendo | mezzi di comunicazione
a witti 1 livell: advertising, social media, eventi, anche
non corvenzionah. * Abbiamo competenze trasversali

- spieqga la manager -, per poter offrire ai nostni clienti
strategie di brand engagement integrate con tutte le
componenti di comunicazone online e offline™. Un
esempio pud essere dato dal progetto curato per Baci
Perugina, brand del gruppo Nesté, in occasione di San
Valenting 2013, per il quale I'agenaia a svluppato un
evento unconventional, con obiettivi di awareness, no
tiziabiita, interazaone con il target e sample di prodotto
Un evento che ha coimvolto le cittd di Napoli e di Penu-
gia. L'idea creativa pensata & stata: setiamo lourlo e
lascio che le mie parole si adagino su una nuvola’. “Baci
Perugina - spiega Caluzzi - & diventato cosi il mezzo che
ha permesso agli amanti di apnre il loro cuore, di rendere
oubblico il loro amore, di farlo diventare ‘grande’ tramite
una dedica realizzata grazie alla mano di calligrafi,

ma sopratiutto grazie a uno schermo ad acqua che e
diventato nel frattempo a tela interattiva sulla quale gli
utenti, tramite postazioni iPad, hanno potwto ‘urare’, il
loro messaggio d'amore”

Sullo schermo ad acqua sono apparse cosi, scritte su

un cartiglio, ke dediche delle persone presenti conte-
stualizzate in una mega videoproiezione ha mostrato ko
scartamento del Bacio. “laki - conclude la manager - ha

e se tu
L
U T amo

] Baci Perugina Nestlé,
proiezione carniglio su
schermo ad acqua

ntegrato I'attivita offline con un‘attivit online sulla
pagina FB, su Twatter e su Instagram”

Come si evince dal progetto sviluppato per Peruging,
I'agenziz realizza internamente twtte le fasi dei progetti,
arche lo sviluppo tecnologico, grazie alle competenze dei
propri collaborator, e si mvolge a partner estemi solamen-
te per la produzionz di allestimenti per eventi, Un ap-
oroccio apprezzato dai dienti, alcuni dei quali si affidano
all’agenaa da anni, meritre altni la scelgono in seguito a
gare, che vedono coirvolta laki pit volte all’anno.

"Per il futuro - racconta Caluzzi -, prevediamo di con-
tinuare la strada intrapresa, studiando, formandodi,
testando nuove formule e nuovi canali, per vincere,
ma anche per perdere, senza rinunciare al coraggio
di osare” o

1AKI

Via Pietro Panzeri, 10 - 20123 Milano
Ted. 02 36581 400 Fax 02 36581 4
www daki.it citofonaiaki.it

Management

Nicoletta Caluza, presidente (nicoletta caluzzi@iaki.it)
Sandro Marchetti, ad (sandro.marchetti@®iaki.it),
Franco Lualdi, direttare generale (francodualdifiakiin.

Numero dipendenti: drca 40,

Sarvizi: tour terntoeial, guerilla, marketing non corvenzionale, comvention, incentive e realti
aumentata.

Clienti: Abb, Amadeus Italia, Atlantyca (Geronimo Stilton), Bt italia, Bracciahini, Candy Hoower
Group, Decathlon lealia, Editnice Quadratum (Rolling Stones), Fiera Miano, Gruppo Sole 24 Ore,
Harley Davidson Italia, lva Saronno, Most Hennessy Italia (Veuve Clicquat), Marellato, Nestlé,
Narauto Italia, Reckitt Benckiser Italia, Saes Getters, Sky Italia, Tavola (Arbre Magique).
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