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USIC AND [OCALES:
| BACKGROUND MARKETING

I ¢p pE

pepet

RSONALIZZATI, CON BRANI
SCELTI DA DJ FAMOSI, POSSONOQO
ESSERE UN'OTTIMA LEVA PER
PROMUOVERE UN LOCALE. A PATTO
CHE SIANO REALIZZATI CON
PROFESSIONALITA E COMPETENZA

i g™ o chiamano markeiing innovativo, pilation personalizzata, studiata
| Adeuni, volendosi dare un tono pilt su misura per un locale, un bar,

; modaiolo, marketing emozionale. una discoteca o anche un alber-
| et Definniziond all’apparenza compren- go. Di cui, in genere, porta il

sibili solo a una massonica cerchia di addet-  nome e di cui ripropone musiche
ti ai lavori che, per i comuni mortali non di sottofondo e atmosfere, diven-
troppo ahituati ad addentrarsi nei meandri andone al tempo stesso colonna

delle strategie di comunicazione, si posso- sonora e gadget promozionale.
o riassumere in un concetto veochio quan- ‘Tanto che, ormai, sembra sia la

to il mondo: la pubblicita & Panima del musica a decretare la consacra-
commercio, E, per essere efficace, deve in zione di un locale, visto che quel-
continuazione escogitare nuove leve, sco- li che si rispettano si rconoscono
vare mezz e strumenti con cui solleticare anche dalla loro musica, jazz,
il consumatare, incuriosirlo, fidelizzarlo,
legario. A un prodotto, una marca, o un
locale.

Si, visto che anche per i locali il marker-
ting gioca un ruolo di crescente impor-
ranza. In un mercato sovraffollato di nuo-
ve proposte, ritrovi, convept di ogni gene-
re, distinguersi, farsi ricordare, far circola-
re il proprio nome diventa vitale.
Ggnuno pud ingegnarsi a modo suo, or-
ganizzarsi anche in base alle proprie pos-
sibilith. Ma, negli ultimi anni, ha preso cor-
po una tendenza che ha finito col di-
ventare un vero e proprio fenomeno di
costume, coinvolgendo in modo massic-
cio anche Findustria discogratica: 1a com-
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lounge o ¢hill out, riproposta in od capaci
persino, 4 volte, di scalare la hit parade.
Sone gli art director, i pr, 1 df, dunque, 2
fare la differenza. E chi la compilation non
ce I'ha rischia di apparire decisamente out.

B a bsizh A PARIGE: COME §
CREA UM FPEMNOMENG
Tutto ha avuto inizio nei primi anni 99,
quando a Ibiza, capitale del mondo della
notte, José Padilla, dj del Café del Mar,
ebbe una geniale intuizione: proporze alia
clientela un cd che raccoghiesse le musiche
lounge e chill our det locale. Da allora, sono
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a questi cd.

bar allavanguardia,

Ritaglio

state pubblicate oltre 20 compilation
Café del Mar, con un successo da far
invidia anche a una rock band.

Basti pensare che solo le prime cin-
que hanno venduto 2 milioni di copie.
Tanto che, olire al locale, anche mol-
ti artisti devono parte della loro fama

LoNng Wowr

www.fonarow.ory

Da Ibiza, la fortunata idea non ¢ met-
te nulla ad arrivare a Parigi, dove
Clande Challe, carismatico dj dei loca-
1i pit cool della capitale france
tato Faffare, firma la prima compilation
lounge del Buddha Bar. Che non solo
si aggiudica il record di vendite con
quasi 3 milioni di copie, ma fa da trai-
no al concetto stesso di questo locale,
istorante zalla

fiu-

stampa

ad uso esclusivo del

moda, night club dalle atmosfere esotiche
e raffinate, con musiche chill out di sot-
tofondo, riproposte in sei compilation, che
in alcuni Paesi come Pltalia hanno addirit-
tura preceduto la fama del locale. Tanto che
viene da chiedersi: che cosa sarehbe il
Buddha Bar senza i suoi cd?

Da i la tendenza dilaga a macchia d'olio.
Dapprima nella stessa capitale francese,
dove Claude Challe bissa il successo a-
prendo un alue locale, il Nisvana, col pro-
prio cd Nirvana Lounge. F dove il busi-
ness finisce col contagiare anche Photelle-
rie. Qui, infatti, 'Hotel Costes & il primo
alberge a pubblicare, nel 1997, la propria
raccolta, firmata dallo stesso Claude Challe
in tandem con Stephane Pompougnac.
La moda attraversa La Manica ¢ miete suc-

cessi anche a Londra, con compilation di
musica techno ¢ dance, e torna sul conti-
nente, visto che anche il celebre Supper-
club di Amsterdam (da qualche anno
replicato a Roma) non poteva essere da
meno.

Un'opporiunita
Da noi, hanno seguito la nuova tendenza
niel 2000 Thotel di design Carducci 76 di
Cattolica (Rn), con omonimo cd impron-
tato ad atmoesfere ambient, prodotto da
Paolo Sginzo. Quindi il 16 Corso Como,

destinatario,

CHOSEN BY FAMOUS DJS CAN
GREAT WAY TO

non

MARIANGELA MOLINARI

PERSONALISED CDS WITH PIECES

B
PROMOTE A LOCAL

PROVIDED THEY ARE MADE BY

PROFESSIONALS

concept store milanese composto da risto-
rante, galleria d’arte e boutique, il Ketnm-
bar di Roma, il Blue Moon di Cortina, il
Maffia di Reggio Emilia, Maison Espafia
e | Magazzini Generali di Milano.

L'elenco si potrebbe aggiomnare di giomo
in giorno. Hanggo grmails loro compilation
B o dal-
Grand Hotel
Minerva di Firenze (gruppo Concerto Fi-
ne Halian Hotels) si & lasciato convincere
da guesto nuove modo di comunicare, rea-
lizzando una compilation di ritmi emo-jazz-
contemporanei sulla base delle musiche
suonate live da vari complesst in occasione
del Minerva Gid, Paperitivo serale a bordo
piscina sul roof dell'albergo. Faptasie fla-
menche, blues, tanghi di Piazzola ¢ note

classiche st mescolano nei 13 brani pubbli-
cati dalla casa discografica ComPusion
New Music.

W

i E IWA COLOMNMA SONGRA)

Ma & sicuramente il Diana Garden del-
IHotel Diana Majestic di Milano, ritrovo
super modziolo per Faperitivo o il dopoce-
na, ad aver utilizzato questa leva di marke-
ting nel modo pilt coerente, pronto com'e
a cambiare pelle ogrd anno, presentandosi
con nuove ambientazioni e un’offerta di

Dranas CARDERN: NUDYS LOOK
§
i

o
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food & beverage in linea. I cd musicali
non ne sonoe altro che un diretto corolla-
rio.
I primo, per esempio, il Diana Garden-
Tribe, giocato su sonoria etniche con in-
cursioni chill out e lounge, era in perfet-
ta sintonia con gli arredi e atmosfera
coloniale del locale nel 2002. Con un com-
pleto restyling, lanno successivo it Diana
Garden si € presentato con un look anmi
60 e un nuovo cd, Diana Garden-La Do-
ce Vita, in cui Mark Barrott, della Putu-
re Loop Foundation, consulente musi-
cale del Diana, ha condensato lo spirito
leggero e spensierato di quegli anni.
Quest'anno, puntuale, 'Hotel Diana ha
inaugurato lo scorso luglio hclub> dia-
na, un concentrato di design, ricerca di
stili e Creativiﬁ in continua evoluzione,
che si & radotto in baxterlounge,
un nuovo salotto ailinterno del pro-
pric glarding, allestito con divani in
cuoio ¢ in cotone, tavolini in ferro
dal design minimale ¢ una grande
parete a specchio.
La conseguente nuova compilation,
hekub >ed, firmata ancors una vol-
ta da Mark Barrott e Andrea Mon-
ta, della Gooed Ear Production,
presenta sonorita che vanno oltre le
classiche definizioni di lounge e
chill out. Con un’operazione di
marketing da manuale, la compila-
tion € stata presentata in coniems-
poranea ail’hclub> diana delHotel
Diana Majestic ¢ all’hclub Doney
dell’Hotel Westin Excelsior di
Roma, mettendo in collegamento
video i due locali, con la musica dal
vivo mixaca dai due dj.

Altro strumento di promozione sono le
“one night™; serate o eventi in program-
ma nei locali pit esclusivi, con buffet ¢
cocktail rigorosamente a tema, e la
colonna sonora griffata da dj di grido e
ripropoesta in un ¢d. Ne sono un e-
sempio Aguea Marina, una raccolta di
cocktail music curata da PartyMuzik e #
quinto volume di New York Bar del
Café Atantigue di Milano (con brani
seelii da Claudio Coccoluto ¢ Joe T
Vannelld), con cui Favventore si pnrt'n‘
4 casa le sonorita del “dinner club hou
se” o “after tea” pil famoso d”Ita 114
come sono definiti i New York Bar, par-
ty da discoteca che iniziane poco dopo
Pora del te.

done defcd ’cxﬁonzzcz‘m chidth d'autors, ]CI":CKJ del ¢ rodcaﬁo} Vi segralioms aleune delle agezia che
- hanao prodoﬁo fed ds magczor successo: Bricche {www ofrcche,:emj Egmmussc {mweao%ss rsm?
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LE COMPILATION PIACCIONG
LMCHE 4% PRODUTTOR?

Olere ai locali, la febbre delle compilation
ha finito col contagiare anche i produttosi.
Sanpellegrino, per esempio, ha dato vita
alla Dining Music, ritmi sobri ¢ delicau
che si fondono e accompagnano le crea-
zioni gastronomiche deghi chef, e che Pa-
zienda ha riunito in un od dedicato ai risto-
ranti pili esclusivi. Ity ha scelto come
colonna sonora per linaugurazione del suo
Sugar Café nelle Messaggerie Musicali di
Milanoc la voce di Francesca Sortino,
riproposta nel cd Kiss me. Hanno griffato
un ¢d anche Bombay Sapphire e lo
Champagne Laurent-Perrier, mentre il
prodyrtore vinicolo piemontese Pelissero,
ail'interno del progetto Long Now (vedi
Bar Business n°52, ottobre 2003) ha dato
vita 2 uromonima raccolta, con musiche
di Brian Enc.

In ogni caso le compilation sono operazio-
ni di marketing realizzate per promuovere
I''mmagine, e in genere sono venduti solo
allinterno del locale in questione, a un
prezzo che non dovrebbe superare 1 15
euro. In alcuni casi, perd, arrivano anche
nei negozd di dischi, dove il prezzo finisce
col superare i 20 euro.

Finorz, le raccolte pubblicate in Italia su-
no oltre 200, Motlte, a dire il vero, comin-
ciano ad assomigliarsi un po’ troppo, an-
che perché spesso realizzate con una cer-
ta superficialitd. Ricordate, invece, che se
volete usare questa leva di comunicazione
diretta col pubblico, & meglio investire il
dovuto e affidarsi a professionisti seri. Pena
un controproducente danno d'immagine. &
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ome call it innovetive marketing. Others emotional marketing.

Whatever name you wish to give it, the fact of the matter is,

even for bers and restensvants, clever marketing s fundamential.
I @ market that is full to the brim with ‘new’ ideas and concepls
distinguishing yourself from the crowd is all important. This is why
recent years hauve seen an increase in bars releasing in-bouse music
compilations together with professiovial music publishers.

From feiza 7o Pamris:
THE GROWTH OF A PHENOMENA ..

it all started in the nineties when josé Padilla, df at Café del
Mar in Thiza, bad an idea: offer clients a cd based collection of
lounge and chill pieces regularly played in the bar/ disco so that
clients could lisien to the music at bome. Since thew ihe Cafe del

Mar has produced over 20 compilation albums.
From Ibiza the idea soon spread to Paris where Claude Challe,
of the coolest locale in Paris signed the first compilation from the
Buddba Bar. The disc sold over three million copies. Challe then
opened another bar, this
time called Nivvanea,
with its own Lounge
cd. The in-house cd
compilation idea beca-
me so popular even
botels began to follow

on Mozart la clientela

spende di pid

. ofere delle musico. Seconde un'indagine con
dotta da un gruppe di ricercator inglest dal-
e universitc di Leicester e del Surrey, con tonio di

dimastrazions pratica inue siskoranks di Market
Haiborough, una citading d norddi londra, il
saitofondo musicale di un locale riuscirebbe od
agire sullinconscio di ohi ordinu pronze o ceng,
inducendolo o scegliere b pietanze pid costose

& raffinate.

Mar ettenzione: ron tutta-la-musica. Sole quela
classica, che oecresce lo propensione alla spese
perché, colta e raffingta, fo senfire tale onche il
consumatore. Che si grafifico,-allera; con pie-
farize e bevande che:devono essere allaliezza.

o Wite MozsRT CLIENTS SPEND
WORE The power of music. Indesd. According
fo'a survey conducted ina restaurant in Market
Harborough (north of london] by a group of
tesecrchers of leicester university in Surrey, clients
actuclly go for more expensive and refined dish-
#s fond so spend mere] when the background
music is classicel. One theory suggests that cus
tomers choose dishes thot meich the moud induced
by what they hear in the background,

suit. In fact bere the

Jfirst botel to publish its

own CI was Hotel
Castes in 1987. Once
again with co-opera-
tion of Claude Challe
togethber with Stepba-
re Pompougnac.
From  Lowndon 0
Amsierdam and even
Rome (which buas a
sister club o the Sup-
perclub in Amster-
dam), ithe in house cd
compilation boom was
well on its way.

AwM OPPORYU-
MITY FOR ETALY
I 2000 designer botel
Carducci 76 released
an ambient music cd
of the same name pro-
duced by Paolo Sgin-
zr. This was followed

by a cd from 10 Covso Como, the Milanese concept store featuring
a restaurant, art gallery and bowtique. Other notuble establishments
10 have released compilations are the Ketsssmbeayr in Rome, The Blue
Moon in Corting, the Maffie in Reggio Emilin, Maison Espeafia
and Magazzini Generall tn Milan. The list is set to grow. Already
Una Hotels bas produced ¢ CD called Unabusica and last july
the Grand Haotel Minevrva (part of the Concerto Fine Itallan
Hatels group) released its own litle.
continued on page 123
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> LOCALES:
b ACKGROUND MARKETING

continued from page 107

One name Stands ol thou-
gh, ihe Diana Garden in ibe
Diana Majestic Hotel in
Milan wheve in 2002 the bar
utilised BDiana Garden-
Tribe in perfect harmony
with the colonial furnisbirng

SHES ARE CLASSICE SUCH

HTAT, TIASAOHET AWND

iy CREAMT

of the bar at the time. This
was  followed by Diane
Garden-La Dolce Vita with
the co-operation Mark Bar-
rott  of Futurve Loop
Foundation, when the bar
underwent a complete re-sty-
ling. This year Hotel Diana
came up with b club>
Diana, presenting the bax-
terlounge, a new room sthia-
ted in the garden area featu-
ring leather and coiton cou-
ches, steel minimalist tables
and mirvored walls. The late-
st compilation h club >cd,
once again from Mark
Barrott und Andrea Monta
of Good Ear Production,
Seatires  sounds that go
beyond the classic definition

Fris vear HoteL DiANA CAME UP WITH

HCLUB> EMIANA, PRESENTING THE BAX

A MEW ROOGM SITUATED

of lounge and chill-out. With
a marketing operation strai-
ght from the manual, the
compilation was simulta-
neously presented at ihe b
club>Diana Majestic and at
the b club Douney in tbe
Hotef Westin Excelsior in
Rome with the two clubs
being connecied by video.

Acus Marina’s
“ONE MiGHT”
SFTAND.a0
Another idea is thal of
hosting one night events con-
nected to particular sounds.
The Agua Mavia, a music
collection from PartyMuzik
is the fifth from New York
Bay in the Café Atlantique
in Milan (with pieces chosern
by Claudio Coccoluto and
Joe T. Vanneili) where

customers  can  bring
home a memory of an
after dinner event such as
“dinner club house” and
“after tea”.

Propucrion
VALUES ceo
It seems producers like
compilations too. Sanpel-
fegrino, for example, bas
come out with Diming
Music for bigh class
vestaurants, while das the
soundirack Io the opening
of its Sugar Café in
Messaggerie Musicali,
iy chose the wvoice of

THE GARDEN AREA
Francesa Sowtino for a cd
called Kiss Me. Fven well
known  names such  as
Bombay Sappbire and
Champagne Lawevent Pey-
rier bave produced cds. As
bas Pelissero, a young wine
production company  from
Piemonte, which as part of ifs
Long Now profect bas releqa-
sed a cd of music by Brian
Eng.

In the end compilation cds
are markeling operations
designed to promofe the
image of a locale.

In general they are sold in the
locale iiself at a price thur
veries from 15 fo 20 Euro,
though some bave been
ksiown to go over the 20 Euro
mnark.

So far there bave been over
200 cds released in taly.
Unforiunately, many
of them are very simi-

lar and often are
quickly and poorly

produced. Remember,
when it comes 10 com-
municating with the
public, quality couris
and anyone inleresied
in relousing their cun
compilation cd is advi-
sed to do so with pro-
Jesstonal guidance. =

Bar Business 125

Ritaglio stampa ad

uso esclusivo

del

destinatario,

non riproducibile.

09-2004




