Capitolo VI

La marca e I'immagine

dellimpresa
di Aldo Viapiana

8.1 La marca come sintesi dell’identita dell'impresa

Tutti gli sforzi di comunicazione che si infraprendono hanno come principale
scopo per |'impresa quello di dimostrare ai clienti attuali e a quelli che potranno
esserlo che la propria offerta complessiva & in grado di soddisfare i loro bisogni,
e di farlo meglio di qualsiasi altro concorrente.

In altri termini, la comunicazione ha la finalita di far percepire al cliente che
scegliendo i nostri prodotti/servizi egli potrd oftenere dei reali vantaggi, ricevere
ciog un effettivo valore in cambio del denaro che egli spendera per I'acquisto.

Il modo piv immediato e duraturo nel tempo per esprimere tale concetto & svi-
luppare una forte immagine e idenfitd della marca, che diventera cosi il segno
diretto, senza intermediazioni, del “livello” della nostra proposta nel mercato di
riferimento.

Puntare a cosfruire nel tempo un‘immagine e un'identita “alte” della marca
pud sembrare, per una piccola e media impresa che dispone di limitate risorse
economiche, un traguardo difficile da raggiungere, specialmente quando si
opera all'inferno di un mercato competitivo dove agiscono imprese maggiori,
oppure alire affermate da tempo, e dove comunque ogni giomo le sfide si rin-
novano con un impegno sempre piv gravoso in fermini di fempo e risorse.

Eppure la strada obbligata & proprio questa, ed & del tutto ininfluente il fatto
che si operi in un mercato di dimensioni internazionali oppure che ci si rivolga
esclusivamente ad un mercato di possibili compratori che risiedono nell'arco di
200 metri all'interno del proprio quartiere.

Infatti I'identita e I'immagine della marca, fatte le dovute differenze, sono un
obbligo per enframbi i fipi di operatori. Sia la grande multinazionale che la
microimpresa hanno la necessita di comunicare al mercato le proprie caratteristi-
che disfintive, ciog in prafica cio che le puo e deve far preferire rispetio ai pos-
sibili concorrenti, e I'immagine e I'identita della marca & in grado di sintefizzare
in modo inequivocabile fali caratteristiche.

la marca nasce storicamente nel momento in cui i mercati si ampliano.
Quando nella societd preindustriale gli acquisti si realizzavano tramite lo scam-
bio direffo tra produttore e consumatore la garanzia della qualita del prodotio era
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in qualche modo aftestata dalla possibilita di vedere il campo o la bottega dove
si produceva la merce. In pratica, I'immagine del prodotio coincideva con quel-
la del produttore, e contribuiva a questo anche la disponibilita di accesso facile
al luogo fisico dove avveniva la produzione.

Con lo sviluppo dell'economia mercantile, nel 500, il luogo fisico di produ-
zione pud anche essere distante dal luogo di consumo, e inizia cosi ad acquisi-
re imporfanza la garanzia dell'origine, sinonimo di qualitd infrinseca (i fessuti
pregiati di Firenze o delle Fiandre, |'olio di lucca, il merluzzo di Terranova, e cosi
via).

L'evoluzione tecnologica della rivoluzione industriale permette la produzione
di maggiori quantita, e sopratiutio 'inscatolamento e il confezionamento dei pro-
dofti, che facilitano il trasporto anche a grandi distanze. la banda stagnata, ad
esempio, viene inventata a metd dell'800, e subito frova applicazione nel con-
fezionamento della came in scafola, preparata nelle enormi macellerie di
Chicago, vere e proprie fabbriche della came, e consumata in tutti gli Stati Uniti.

le tecnologie di conservazione e confezionamento (tra cui lo pastorizzazio-
ne, la produzione industriale del vetro, i mefalli per i tubetti, il cartone per le sca-
fole) evolvono rapidamente a partire dalla seconda meta dell’800, e favoriscono
la produzione e la distribuzione di massa.

A questo punto i prodotfii rischiano di essere anonimi, e quindi senza possi-
bilitar di sapere chi li produce. E in questo contesto che nasce la marca, come
elemento indispensabile per riconoscere |'identita del produtiore.

Quando un prodotto/servizio non ha un'identita di marca tende ad essere
percepito dal cliente come un prodotto banale, una merce indifferenziata, se non
addirittura poco affidabile e dall'origine incerta. In tal caso cid che conta & il
prezzo, anche se il prodotio avesse una serie di qualita che potrebbero render-
lo superiore a possibili concorrenti. In questo caso il produtiore che oftiene suc-
cesso & quello che riesce a produrre con il livello piv basso possibile di costi.
Questa & di solifo una scelta disastrosa, poiché costringe ad una condizione con-
finuativa di scarsi margini, con futfi i rischi sul piano della redditivita e della
soprawvivenza stessa dell'azienda.

Una marca conosciuta, riconoscivta ed apprezzata permette invece di:

® mantenere nel fempo una politica dei prezzi coerente, e conseguire quindi
margini pit elevati

e consolidare i rapporti con i clienti e facilitarne quindi la fidelizzazione, con
una conseguente maggior reddifivita

e proporsi con piv facilitd a nuovi clienti, perché una marca riconoscivta &
meglio acceffata
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e accelerare i tempi di lancio e affermazione di nuovi prodotti, perché trai-
nafi da una marca nota

e aumentare il valore dell'impresa, cosfituendo la marca uno dei principali asset
immateriali che determinano la valutazione sul mercato di un'azienda - & infat-
fi sempre piv frequente il ricorso a precisi strumenti di misurazione - tramife
apposite indagini, per attribuire un valore alla marca da parte di chi entra nel
capitale o decide di acquistare fotalmente un'azienda gia esistente.

Lavorare in direzione dell'immagine di marca & dunque indispensabile per il
consolidamento del futuro dell'azienda, e per offenere i migliori risultati nel medio
e lungo periodo.

Tutte le affivita di comunicazione vanno finalizzate a tale scopo, e la marca
deve quindi essere presente con la giusta evidenza in ogni occasione in cui I'o-
zienda fa sentire la propria voce.

Decidere solo un nome per la propria marca tuttavia non & sufficiente. Che
cosa significa tale nome? Quali significati ed aspettative evoca? Come incide
sulle possibili scelte del clienfe?®

Ecco che allora nella scelta del nome della marca occorre tener presenti alcu-
ni aspetti, di seguito evidenziati.

e |l nome della marca deve suggerire qualcosa al cliente, che siano benefici
relativi al prodotto e servizio ("Copyfast” per una copisteria, per esempio)
oppure carafteristiche o qualita specifiche del prodotto/servizio (“Milleluci”
per un produtiore di lampadari)

¢ || nome deve essere facile da pronunciare, riconoscere e ricordare, e
meglio se breve

e || nome deve avere un carattere disfintivo, qualcosa che lo connoti {un

suono, una consonante insolita, ad esempio)

Il nome non deve evocare possibili significati ambigui, negativi o ridicoli,

cerfamente in ifaliano ma anche in alire lingue se si pensa di operare a

livello internazionale
E buona regola aggiungere al nome di marca un breve slogan, che chia-
risce cio che 'impresa fa e la sua principale promessa al cliente, destinafo

ad essere ripefuto in ogni comunicazione (esempio “Generalelndustrielle —
il lavoro che vuoi”, oppure pit modestamente ma con altrettanta efficacia
"Ondablu - lavanderia self-service ad acqua’)

e || riconoscimento di una marca pud essere agevolato dall’'uso sistematico e
generalizzato di uno o pib colori, che & bene che diventino i colori di rife-
rimento di fufte le pubblicazioni prodotte
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e Simboli - la presenza di un simbolo & per la marca un ulteriore fratto distin-
tivo — le grandi imprese utilizzano frequentemente testimonial famosi e di
presfigio, per frasferire nei confronti dei propri prodotti e delle proprie offer-
fe la simpatia che il pubblico & disposfo a riconoscere loro — per una impre-
sa che non & in grado di sostenere tale impegno economico & molto piv
semplice ed efficace ufilizzare un oggetto, magari stilizzato, all'inferno
della propria marca, che diventi parte integrante del logo — ad esempio,
nel caso gia citafo di “Ondablu” il disegno dell’onda, oppure un ombrello
per un'agenzia di assicurazioni

e logo —infine il logo & il principale e piv semplice modo per assicurare rico-
noscimenfo e memorizzazione della marca — a questo proposito conviene
scegliere un carattere leggibile ma non comune, oppure giocare sulla sti-
lizzazione di una parte del nome e sull'inserimento di un disegno, un sim-
bolo, un grafismo particolare che caratterizzi in modo esclusivo e disfintivo.

Una volta definito il nome, il processo di cosfruzione dellimmagine di una
marca € comungue appena cominciato.

Si trafta di un percorso cerfamente non breve, ma che va seguito con coe-
renza per affermarsi nella mente del cliente cin una posizione precisa.

Per comprendere meglio cio che permette tale affermazione ¢ utile sapere che
cosa distingue una supermarca, poiché se anche |'obieftivo non & quello di diven-
fare fali, conoscere i criferi dei “super” pud aiutare nel processo di cosfruzione
dellimmagine di ogni marca, anche se minore.

Secondo le regole di Superbrands, I'organismo multinazionale che ogni anno
seleziona e premia le “supermarche” in 28 paesi nel mondo tramite |'attivita dei
"TopBrands Council” nazionali, la marca di successo & definita come quella che
"offre, rispetto ai concorrenti, quei significativi vantaggi emotivi /o materiali che
i consumatori, consopevo\menfe ) inconsopevo\menfe, desiderano, riconoscono
e sono disposti a pagare”.

| vantaggi percepiti dai clienti sono poi misurati su una serie di parametri che
in estrema sinfesi possono essere indicati come:

e familiarita = la marca deve essere conosciuta dai propri clienti, che devo-
no percepirne la noforiefd come garanzia della continvitar della qualita del-
I'offerta

e autorevolezza — la marca deve ispirare fiducia, i suoi prodotti devono esse-
re percepiti come adeguati alle esigenze del cliente perché garantiti dalla
marca stessa

e identificazione — la marca deve far sentire il clienfe a proprio agio, egli
deve percepire che la marca & inferessata alla soluzione dei suoi bisogni
ed esigenze
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® approvazione e presfigio — la marca deve essere considerata una buona
scelta da parte dei gruppi sociali di riferimento del clienfe e, soprattutio nel
caso dei prodotti di alta gamma o dei beni industriali, da persone aufore-
voli ed esperti del settore

e prestazioni — alla marca va aftribuita una buona qualita ed un elevato valo-
re in termini di prodotti e prestazioni, che devono possedere caratteristiche
disfintive rispetto a possibili concorrenti

e cfica — la marca deve mantenere cid che promette nei suoi messaggi pub-
blicitari, da parte dei suoi venditori, nei contratti o ordini di acquisto, deve
relazionarsi con i propri clienfi sempre in termini di onesfd e trasparenza,
non deve nascondere nulla, anche in situazioni crifiche, ai propri clienti.

Queste sono dunque le caratteristiche che qualificano le marche “alte”, e che
contribuiscono ad identificare un “top brand”.

E empiricamente dimostrato infatti che una marca con elevati livelli di valuta-
zione su tali parametri ha, per i prossimi anni, concrete probabilita di incremen-
tare la propria quota di mercato e il proprio giro d'affari complessivo.

Il fatto che tale griglia sia ormai diventata un criterio di valutazione delle top-
brands, anche in termini di valore sul mercato finanziario (ai fini delle quotazioni
in borsa, delle acquisizioni, e cosi via) non esclude che a questi parametri deb-
bano riferirsi anche le marche di minor dimensione, e in generale qualsiasi impre-
sa che voglia consolidare, rafforzare, far crescere la propria posizione sul mer-
cato, comprese le microimprese che hanno come riferimento un ambito limitato o
locale.

Secondo Acker le componenti principali che determinano il valore di una
marca sono il tasso di fedeltar della clientela, la notorietd, la qualits percepita dei
prodotti/servizi, le associazioni che la marca & in grado di evocare nella mente
del consumatore. In particolare le associazioni comprendono le seguenti catego-
rie: o quale tipo di prodotto si associa la marca, il rapporto attribuito fra prezzo
e quadlita, la facilitd e la modalita d'uso, la personalita e lo sfile di vitd a cui la
marca si riferisce, cio che differenzia dai possibili concorrenti, in alcuni casi la
fipicita e provenienza geografica.

L'obiettivo & sempre di creare sentimenti e afteggiamenti positivi nei confronti
della marca da parte dei clienti, per conseguire un effettivo vantaggio competiti-
vo verso i concorrenti e assicurarsi un futuro di sviluppo e di profitti.

Come fare allora per conseguire questi risultati che assicurano ad ogni marca
una invidiabile posizione di mercato?
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Certamente non & sufficiente la sola leva pubblicitaria, o in generale la comu-
nicazione, per arrivare ad avere un'immagine di marca forte su ognuna di que-
ste componenti.

Occorre invece improntare futia la gestione di marketing e in fermini ancora
pit ampi futio il modo di essere dell'azienda ad un forte orientamento al cliente
e alla sua soddisfazione.

la leva comunicazione & comunque fondamentale per accrescere la noto-
riefd, I'accettazione, il riconoscimento dei valori dello marca da parte dei propri
clienti.

In tal senso le modaliter di realizzazione della comunicazione giocano un ruolo
fondamentale nella costruzione dell'immagine e del valore della marca stessa.

Cosi come per le imprese maggiori, anche le aziende di minor dimensione
devono dunque agire per costruire e manfenere un’elevata immagine della pro-
pria marca, finalizzando tutte le attivita di comunicazione verso questo obiettivo.

8.2 Le pubbliche relazioni di marketing

Olire dlla pubblicita e dlle alire forme di promozione affrontate in dettaglio in
questo manuale esistono una serie di attivita di comunicazione che permettono di
operare in direzione del consolidamento di un‘immagine positiva dell'azienda
verso il proprio mercato di riferimento.

Spesso I'importanza di tali affivitd & soffovalutata perché ritenute, a torto, come
secondarie o come non immediatamente produttive in fermini di vendite e ricavi.

Di conseguenza le modalita di realizzazione di tali affivitd sono frascurate o
comunque ad esse non viene dedicata la necessaria attenzione.

In realta tutte quesfe affivitd confribuiscono in misura affatio secondaria a
costruire nel tempo I'immagine complessiva dell'azienda e della marca, e talvol-
fa rappresentano le principali occasioni affraverso cui tale immagine si definisce.

Per semplicita definiamo I'insieme di fali atfivitd come le pubbliche relazioni
di marketing.

Quando si parla di pubbliche relazioni si & talvolta portati a pensare ad un
significato ambiguo, nel migliore dei casi a metd tra la “sala giochi” e una non
meglio precisata affivitd di pressione sofferranea, con mezzi non sempre fraspa-
renfi, finalizzata ad oftenere chissa quali favori da personaggi particolarmente
influenti per il destino dell'impresa.

Questo significato del termine “pubbliche relazioni” & purtroppo il risultato
della scarsa chiarezza di che cosa sono e a che cosa servono le PR., che tal-
volta anche gli addetti ai lavori non hanno sufficientemente contribuito a definire.
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Per sgombrare il campo da qualsiasi equivoco definiamo quindi le PR. come
quell'insieme di modalita di comunicazione che permetiono di definire un'immo-
gine positiva dell'azienda nei confronti del proprio mercato di riferimento, indi-
pendentemente dai prodotti o servizi proposti.

In realiar le PR. si occupano, pit propriamente, di fornire un'immagine positi-
va di un'impresa (o un ente, un’associazione, un partito, un sindacato e cosl via)
per assicurarsi il favore e la simpatia del pubblico, concetto quest'ultimo che com-
prende non solo i clienti, ma anche i fornitori, i dipendenti e collaboratori, i part-
ner, i finanziatori e gli azionisti, la pubblica amministrazione, il mondo politico in
genere, e comunque qualsiasi tipo di inferlocutore.

le PR. infervengono dunque, o dovrebbero intervenire, non solo sugli aspetti
propriamente commerciali ma a futto campo nei confronti degli alfri soggetti eco-
nomici o isfituzionali con cui I'impresa si relaziona, che si possono definire con
un fermine forse un po’ generico ma sicuramente onnicomprensivo come “I'opi-
nione pubblica”.

Per questo falvolia nelle aziende di maggior dimensione le P.R. diventano un
faffo istituzionale, curate da strutture a direto confatto con i vertici aziendali,
anche se non sempre coerenti con le strategie di comunicazione e di costruzione
dell'immagine che le parti commerciale e marketing operativo dell'azienda per-
seguono.

Nel caso delle imprese di minor dimensione le PR. vengono svolte, spesso
inconsapevolmente, da parte della dirigenza o direttamente dal titolare e dai
soci, olfre che da parte di chi si occupa comunque dei rapporti dell'azienda con
il mondo esterno.

Per semplificare, definiamo dunque come “pubbliche relazioni di marketing”,
per distinguerle dalle PR. generiche, quelle che rientrano a tutti gli effetti nel pro-
cesso di costruzione dellimmagine aziendale e che possono e devono essere
gestite in prima persona da chi si occupa degli aspetti commerciali.

In fale ambito rienfrano le pubblicazioni aziendali, gli eventi, le notizie fomi-
fe agli organi di stampo, la partecipazione alle iniziative della comunita locale,
i simboli d'identita dell'impresa, le attivita di lobbying (di cui si dara una defini-
zione pit precisa fra poco), la responsabilita sociale dell'impresa.

Vediamole una per volta.

Le pubblicazioni aziendali

Comprendiamo in questa categoria i depliant, le brochure di presentazione,
i cataloghi, anche i listini prezzi quando presenti. Questo tipo di pubblicazioni
hanno lo scopo principale di presentare i prodotti e servizi dell'azienda, e quin-
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di devono essere adeguati in termini di contenuti e immagini, con le necessarie
specifiche fecniche quando i prodofti lo richiedono. Il format di un catalogo &
perd dlirettanto importante, se non di piv, delle informazioni che riporta. Puo sem-
brare banale, ma cataloghi o brochure non aggiomati, con troppo poche o trop-
pe immagini, senza una griglia grafica che favorisca la lettura, con 'uso di trop-
pi caratteri o dimensioni diverse rischiano di offenere 'effetto opposto a quello a
cui si prefiggono, e cioé non solo informare ma comunicare, in senso ampio, le
caratteristiche dell'offerta e i vantaggi per il cliente.

Nelle pubblicazioni aziendali comprendiamo anche il rapporfo annuale da
predisporre per la banca e i possibili finanziatori, che deve essere preparato met-
fendo soprattutio in rilievo i punti di forza sui quali I'azienda sfa offenendo risul-
fati e riconoscimenti dal mercato.

Sempre nelle pubblicazioni aziendali un'iniziativa a basso costo, ma di una
certa efficacia, puo essere costituita da una newsletter aziendale, da inviare con
sistematicita ai propri clienti (compresi un cerfo numero di potenziali), per infor-
marli delle proprie affivit, dei nuovi prodotti/servizi, di una commessa significa-
fiva che I'azienda si & vista assegnare, delle iniziative realizzate.

la newsletter, magari in forma di fax periodico di due al massimo tre pagine,
consolida il rapporto con i propri clienti, d& continuitd al marchio, conferma ai
clienti stessi che la scelta di servirsi dei nostri prodotti/servizi & valida perché
anche dliri lo sfanno facendo con soddisfazione, attesta che |'impresa sta cre-
scendo e quindi sard in grado di fornire con sempre maggior qualita e valore cid
che essi hanno gia acquistato da noi, in prafica aivta a cosfruire un'immagine
positiva che contribuisce allo sviluppo delle vendite.

Gli eventi

Cli eventi, sia quelli organizzati in proprio sia quelli a cui si partecipa come
sponsor o si inferviene su invito, sono alirettante occasioni di presentare il modo di
essere dell'azienda, e confribuiscono quindi a definime I'immagine complessiva.

Ad esempio, anche se lo scopo principale di una demo di prodotio o di un
workshop & quella di illustrare le caratteristiche di un nuovo prodotto, in realtd il
messaggio che si trasmette ai partecipanti, e che rimarra nella loro memoria, &
soprattutio lo stile con cui fale evento & stato organizzato e condotto. Una sede
piacevole e facile da raggiungere, un orario comodo, una presenfazione com-
pleta, relatori chiari e concisi, la documentazione disponibile, un piccolo gadget
con funzione di ringraziamento e di promemoria sono gli ingredienti indispen-
sabili per fare di una demo di prodotio un'occasione positiva di comunicazione,
anche se al termine della presentazione non si dovesse concludere alcun ordine.
Per quelli ¢'é tempo nei giorni successivi, quando i parfecipanti saranno riconfat
fafi con la precisa finalita di vendere e definire confrati.
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Le convention con clienti e venditori, o pit semplicemente le riunioni con il pro-
prio personale di vendita, vanno alirettanto curate. Evitare lunghe e noiose rela-
zioni, utilizzare gli adeguati supporti visivi, concentrare i messaggi, enfafizzare i
risultati raggiunti ed esporre con chiarezza gli obiettivi che si infendono raggiun-
gere sono le poche ma importanti regole di base da seguire per una riunione
della forza di vendita che lasci un segno positivo, che sia in grado di mofivare,
che contribuisca a dare la carica [anche questo & immagine) a chi dal giomo
dopo dovra tornare ad affrontare le fatiche dell'attivita commerciale.

Analogamente la banale (in apparenza) cena sociale con i propri dipenden-
fi e collaboratori deve essere |'occasione per continuare a frasmettere |'immagine
di un'azienda dove “si lavora bene”. Evitare di parlare ancora di lavoro con i
propri collaboratori a cena, essi stanno parfecipando per divertirsi e rilassarsi.
Ma si aspeffano anche qualche messaggio dal titolare o dal management.
Meglio allora un breve [brevelll] discorso iniziale, complimentandosi per i risul-
fafi raggiunti e ricordando a tutti i prossimi fraguardi, magari con qualche battu-
fa o aneddofo improntati dal buon gusfo. Questa sard e dovra essere |'unica
occasione di comunicazione su temi inerenti |'azienda per tutta la serata. Ma pro-
prio per questo motivo cid che sard defio in quei pochi minuti rimarrd a lungo
nella mente dei propri collaboratori.

Olire a quelli cifati fra gli eventi possono essere compresi, senza pretesa di
esaurire 'elenco dei possibili: I'apertura di una nuova sede, I'infervento di una
celebritar all'inferno di un altro evento, una visita guidata alla propria sede, la con-
segna di premi a clienti o venditori, un meeting culturale o scientifico, un concer-
fo o speftacolo, la pubblicazione di un libro o uno studio, un seminario o un con-
vegno su un tema attinente i propri prodotti/servizi, la presentazione di una ricer-
ca, la partecipazione ad una fiera.

Tutti questi casi cosfituiscono alfrettante occasioni di comunicazione dell'im-
magine dell'azienda e vanno pianificati definendo un chiaro obieftivo, le moda-
litsr di realizzazione, le responsabilita di chi fa che cosa per garantirne il successo
e 'efficacia.

Le notizie agli organi di stampa

Anche i rapporti con gli organi di informazione, locali o nazionali, non vanno
lasciati al caso ma pioniﬁcoﬁ negli obiettivi e nelle modalitar. Ricordiamoci sem-
pre che la materia prima dei giornali, e degli organi di stampa in genere, sono
le notizie e quindi fornire ai giornali delle informazioni interessanti aumenta note-
volmente la probabilita che esse siano pubblicate. Su come predisporre un comu-
nicato stampa & dedicata una parte del capitolo 10, a cui si rimanda per le rela-
five indicazioni.
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Va comunque ricordato che anche le conversazioni apparentemente informali
con opinion leader o figure influenti nell'ambito in cui si opera costituiscono altret-
fante occasioni per inserire nel circuito della comunicazione le informazioni che si
desidera siano conosciute nell'ambito degli addetti ai lavori. le nofizie che si
danno non devono quindi presfarsi a possibili inferpretazioni ambigue o distorcenti
rispetto al messaggio che si intende comunicare e far pervenire ai destinatari.

La partecipazione a iniziative sociali e/o della comunita locale

L'ozienda pud decidere di partecipare ad iniziative di carattere sociale, cul-
turale, ricreativo, sportivo, che possono essere di ambito locale o pit ampio,
dando un proprio confributo diretio in denaro, e svolgendo quindi un ruclo di
sponsor, in cambio di uno spazio pubblicitario, una citazione, un riconoscimento
pubblico in occasione della presentazione dell'iniziativa in questione.

Oppure I'azienda pud partecipare a tali iniziative mettendo a disposizione i
propri mezzi, le strutture, le competenze di cui dispone, per la miglior riuscita del-
I'iniziativa sfessa.

In enframbi i casi I'importante & valutare preventivamente se il fipo di pubbli-
co a cui ci si rivolge & interessante come ricaduta di immagine per la propria
marca, non solo in fermini di quantita di persone coinvolte ma sopratiutio per le
caratteristiche dei destinatari del messaggio, senza dimenticare che fra i destina-
fari sono compresi anche gli organizzatori dell'iniziativa, che sono anzi i primi
destinatari, oltre che beneficiari, della sponsorizzazione.
la partecipazione a iniziative di carattere sociale va poi comunicata in futte le
occasioni possibili al proprio mercato diretto, e quindi in primo luogo a clienti e
potenziali, motivando il perché si & scelto di parfecipare a fale iniziativa. In fal
modo si diventa essi stessi testimonial dell'evento, e si comunica ai clienti che la
propria impresa & aftenta anche all'ambito sociale in cui agisce, rafforzando
quindi le componenti di auforevolezza, identificazione, prestigio ed efica che
concorrono alla definizione dell'immagine della marca.

I simboli d’identita dell'impresa

Nei simboli d'identita dell'impresa sono compresi il modo con cui & realizzata
la carta intestata, le fafture e la corrispondenzo, i big|ieﬂi da visita, le eventuali
scritte sui mezzi di frasporto aziendali, che devono essere tutti coerenti e impo-
stati con lo sfesso criferio, riportando sempre il logo e con una griglia grafica uni-
voca. le grandi imprese realizzano a questo proposito “il book dell'immagine
coordinafa aziendale”, obbligando giustomente tutte le direzioni e i reparti ad
attenersi alla stessa impostazione grafica. Nelle imprese minori forse non & neces-
sario il book, ma la coerenza va comunque seguita.



La marca e 'immagine dellimpresa

Anche la posta elettronica (come viene firmata) e il proprio indirizzo email
costituiscono simboli di identitd aziendale. Anche in quesfo caso va seguita una
logica aziendale comune per tutti.

Nei rari casi in cui l'affivita o richiede va poi definita una divisa. Molto piu fre-
quenti invece i casi in cui si possono usare complementi di abbigliamento come sim-
boli di identita aziendale. Ad esempio, risulta molio semplice e al contempo sim-
patico e soprafiutto non eccessivo un semplice fiocchettino di colore aziendale, da
spillare sulla giacca durante la presenza in fiera o durante la convention, o comun-
que in futte le occasioni a cui partecipano piv persone della nostra azienda.

Perché i simboli di identitar sono cos! importanti, anche se frequentemente ven-
gono trascuratie

Il motivo risiede nel fatto che 'azienda si presenta ai propri interlocutori come
un corpo organico, un unico organismo, e quindi frasmette in qualche modo affi-
dabilita, concretezza, solidita. Il cliente comprende che sta inferloquendo con
una struttura, e quindi si sente maggiormente rassicurato.

Inolire, la coerenza dei simboli d'identitar aziendale facilita il ricordo del logo
e della marca, e contribuisce dunque a rafforzare la componente di notorieta del-
I'immagine della marca stessa.

Le attivita di lobbying

le attivita di lobbying consistono in una serie di contatti e rapporti con deci-
sori e influenzatori che le grandi imprese intraprendono con la finalita di influen-
zare interventi legislativi o amministrativi in modo favorevole o per lo meno non
sfavorevole. Quando I'affivita di lobbying & trasparente e dichiarata & eficamen-
te accettabile, ed & senz'aliro e di gran lunga preferibile rispetto a pratiche sot-
ferranee, all'abuso di posizione dominante, agli accordi di cartello per imporre
prezzi arfificialmente alfi, per aliro duramente e giustamente sanzionati pit che
dalla magistratura dagli organismi di controllo preposti a livello nazionale e di
Unione Europea.

Alle attivita di lobbying alcune grandi imprese destinano una parte consisten-
te delle proprie risorse di comunicazione.

Che cosa puod fare un'azienda di minori dimensioni, che non pud pensare di
sviluppare tali aftivita con la stessa intensita e portata?
le piccole e medie imprese, a tale proposito, possono svolgere un ruclo affivo e
non da semplici spettatori all'inferno delle proprie associazioni professionali ed
imprenditoriali, per orientare I'affivita di lobbying di fali sirutiure (che pure esiste)
in direzione dei propri inferessi.

Anche questo rappresenta una parte, forse talvolia ingiustamente trascurata,
dell'attivita di comunicazione. Far sentire la propria voce all'interno delle  asso-
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ciazioni a cui si parfecipa & un ulteriore modo di comunicare, di farsi apprezza-
re per la qualita delle proposte, di instaurare rapporti e collaborazioni con alri
soggetti imprenditoriali con i quali si pud arrivare talvolia a definire e sviluppare
partnership importanti.

La responsabilita sociale dell'impresa

All'immagine complessiva dell'impresa contribuisce anche cid che i dipen-
denti e i collaboratori dicono e comunicano alle persone che fanno parte dei
propri gruppi sociali di riferimento, i quali a loro volta tfrasmetteranno ad alire per
sone cio che hanno appreso, concorrendo quindi a definire un'immagine, positi-
va o negativa che sia, sulla componente reputazione dell'azienda.

Se all'interno dell'azienda i dipendenti e collaboratori sono trattati con chia-
rezza di rapporti e di ruoli, valorizzati e motivati, essi trasmetteranno all'esterno
un'opinione favorevole sul clima aziendale.

Altri elementi positivi, che contribuiscono a definire una buona immagine,
sono il rispetto delle leggi e delle norme, I'attenzione verso 'ambiente e la mas-
sima riduzione possibile dell'impatto verso esso delle affivitd produttive, i com-
portamenti verso i minori e le cosiddette “fasce deboli”, in generale le regole eti-
che che I'azienda si da e per le quali chiede a tutti i propri dipendenti e collo-
boratori di uniformarsi.

Alcune grandi imprese, oltre alla precisa definizione di tali regole, arrivano
anche alla predisposizione volontaria su base annuale di un bilancio ambientale
e/o di un bilancio efico, che accompagnano e integrano il fradizionale e obbli-
gatorio bilancio economico e patrimoniale dell'esercizio.

Cli elementi sopra indicati, che sono sfafi raggruppati per comoditd espositi-
va nella voce “pubbliche relazioni di markefing”, contribuiscono tutfi a creare e
mantenere nel fempo un'immagine positiva dell'azienda.

Ad ognuno & necessario assegnare il “giusto peso” non fanto in funzione della
propria dimensione affuale, ma della visibilitd e dell'immagine che |'azienda
vuole costruire.

Queste affivitd sono correnfemente praticate dalle grandi aziende, ma anche
una impresa di piccole dimensioni o appena nata pud farsi percepire con un'im-
magine di livello, tramite la correfta impostazione delle proprie iniziative in que-
sti campi.

In tal modo sfruttera 'opinione positiva che ne pud derivare, allo scopo di pro-
muovere meglio e con piv efficacia le vendite e di consolidare il rapporto con i
propri clienti.





