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Ma & d&m.m&l’* Come in tutti i
campi, anche e soprattutto per la co-
municazione & necessario avere una
strategia e saper scegliere le oppor-
tunita piu giuste per il nostro busi-
ness. Iniziamo a individuare i quattro
pilastri fondamentali per raggiungere
il maggior numero di persone possibi-
li: tecnologia, carta stampata, televi-
sione e radio.

L'ordine non & a caso ma va dal piu
vicino al piu lontano. Per vicinanza in-
tendiamo il numero di ore che colui
che riceve la mia comunicazione passa
con il “mezzo”.

NO MARTINI NO PARTY
Nella mia memoria non ho ricordo di
una telefonata promozionale che po-
tesse davvero aver comunicato qual-
cosa. Per quanto riguarda gli sms, cioé
i messaggini scambiati tramite cellulari
o smartphone, alla storia ne & passato
uno solo di ormai dieci anni fa.

Piu di otto milioni di italiani, infatti,
abbinarono, e qui sta il segreto del
successo, il nome del cardinale Car-
lo Maria Martini allo spot con Geor-

Il passaparola fu @osi imoroso che il
giorno dopo ne hanno dovuto parlare
anche i telegiornali. Le aziende, inve-
ce, ricorrono spesso a metodi piu tra-
dizionali, tra cui il primo principio della
comunicazione: se vogliamo dare
un’‘informazione dobbiamo poterne
ricevere una.

Ed ecco che alcune aziende si sono
inventate giochi gratuiti o promozio-
nali, altre sponsorizzano le applicazio-
ni di news, meteo, sport e altre ancora
si sono gia costruite su misura la loro
personale applicazione.

Questo & un ottimo modo di comuni-
care per raggiungere le persone una a
una, creando in loro una sensazione
inconscia di quasi riconoscenza. Me-
diawatch - Osservatorio Giornalistico
ha pubblicato una ricerca sui lettori di
internet e il risultato & che c'é una pro-
pensione sempre pill alta all'informa-
zione via web.

Oggi la Rete & un mezzo che non va
trascurato in tutte le sue derivazioni:
dal sito istituzionale ai social network,
ai blog, ai siti di informazione qualifi-
cati e per la vendita diretta.



NERO SU BIANCO

La carta stampata si divide in quotidia-
na, periodica, specializzata, di settore,
news organ, volantini e brochure. |
quotidiani sono in difficolta sia per le
vendite che per la molteplicita di infor-
mazioni che non trovano spazio. | pe-
riodici sono gli unici che possono
' mantenere e crescere i propri lettori
nel futuro: le loro pagine infatti ospita-
no articoli di approfondimento e la
durata della loro vita, in un‘epoca in
cui si “brucia” tutto in poche ore, &
amplificata.

Distinguiamo, pero, fra stampa specia-
lizzata e stampa di settore, a cui spes-
so viene dato il medesimo significato.
La rivista specializzata affronta di un
argomento tutti i temi, la rivista di set-
tore approfondisce, invece, solo un
argomento. La differenza non & solo
nella sostanza ma anche nel target di
riferimento. Gli editori stampano per
raccogliere pubblicita e la stampa di
settore spesso altro non & che una
porta aperta sui nostri competitor di-
retti. Ma attenzione. L'autocelebrazio-
ne in questo caso non solo non ci
portera nuovi clienti ma addirittura
consentira agli altri di poterci copia-
re. La pianificazione sulla stampa
specializzata & importantissima per

essere presenti, per consolidarci e
per offrire un’alternativa al lettore
che, con l'acquisto, dimostra inte-
resse sull’argomento.

NON SOLO DOT COM
L'house organ & uno strumento utile
anche se consiglio sempre di tra-
sformarlo in newsletter e con una
motivazione pratica: chi lo vuole
leggere lo legge comunque, chi non
vuole leggerlo non lo convinceremo
scrivendo su carta stampata. Basta
con i volantini. Il ritorno in termini di
comunicazione é uno a mille, il mez-
zo non & conveniente. Importante
invece la presentazione tramite la
brochure, che deve essere curata nei
minimi particolari. Per questo tipo di
attivita non dobbiamo porre nessun
limite al costo né per i consulenti - che
dovranno essere: un grafico, una copy
e un esperto di comunicazione media
- né per l'utilizzo dei materiali con cui
la realizzeremo. Rispetto al passato
potremo stamparne un numero infe-
riore poiché potremo inviarla anche
via mail. Televisione e radio li affrontia-
mo con la stessa modalita poiché so-
no i mezzi con il costo maggiore per la
pianificazione. Lo spazio che potremo
avere all'interno dei contenuti dipen-

de da due variabili: I'abilita del proprio
ufficio stampa e la possibilita di creare
notizie nuove in grado di suscitare in-
teresse pubblico. Analizzati i mezzi
non ci resta che cominciare a pianifi-
care la nostra strategia vincente ed ef-
ficace. 1l metodo migliore & quello di
un marketing mix, cioé di essere
presenti su tutti i mezzi ma differen-
ziando il budget rispetto a quelli il
cui ritorno & maggiore. £ importante
awalersi di un consulente per questa
scelta. Un investimento sbagliato non
significa solo spendere tanto, e male,
quanto mettere in sofferenza la nostra
attivita con la conseguenza che, nel fu-
turo, potremmo dover tagliare costi
proprio sui mezzi che pil ci aiutereb-
bero ad aumentare il nostro fatturato.
Infine, & consigliabile utilizzare per
ogni tipologia diversa di comunicazio-
ne numeri di telefono ed email diver-
se. Questo ci dara la certezza del ritor-
no di ogni singola campagna di pub-
blicita o di comunicazione e in breve
tempo saremo in grado di spendere il
budget solo e unicamente sui mezzi
che portano il fatturato migliore.
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