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  Introduzione


  Introduzione


  L’ultimo biennio verrà ricordato per la crisi economica che ha investito i mercati internazionali e ha avuto un impatto significativo anche sulla comunicazione delle imprese. Il rinnovamento è stato profondo a livello sia dei contenuti, sia delle forme e dei meccanismi creativi. Ma non tutto il mercato ha saputo imboccare la direzione del cambiamento e dunque, nei prossimi anni, il gap comunicazionale tra le aziende sarà ancora più forte. 


  Non è possibile pensare oggi a una formazione economica che non comprenda la comunicazione, poiché, in qualsiasi area dell’impresa si vada a lavorare – dall’amministrazione al marketing, dalla finanza alla produzione –, si concorrerà sempre alla creazione di informazioni e messaggi dedicati ai clienti e a tutti i pubblici che osservano l’impresa in forma sia diretta che virtuale. E parallelamente si riceveranno sempre più informazioni e messaggi dall’esterno (da parte di fornitori, partner, consulenti), che dovranno essere decodificati in modo sempre più professionale e consapevole.


  Grazie a questo ebook spero di insegnarti a “comunicare” la tua impresa nel modo giusto. Buona lettura!


  
    

  


  
    
  


  CAPITOLO 1: Come comunicare l’impresa


  Il termine “comunicazione” deriva dal latino communicatio, a sua volta derivante dal verbo communicare, che significa “mettere in comune qualcosa”. Nella radice latina è insita un’idea di contatto materiale, di trasferimento fisico, un concetto che in epoca medioevale venne poi ancorato alla ritualità cristiana della mensa eucaristica. 


  Con l’avvento dell’età moderna, comunicazione divenne quasi sinonimo di trasporto (“vie di comunicazione”). Nel Novecento, alla fine degli anni ’40, Claude Shannon e Warren Weaver formularono la Teoria matematica della comunicazione, definita come un «trasferimento di informazioni mediante segnali da una fonte a un destinatario». In base a tale teoria l’informazione venne intesa come una “scelta”. L’unità di misura della quantità di informazione scambiata fu definita bit. 


  Da allora si iniziò a studiare l’interazione uomo-macchina, cioè uomo-computer, un paradigma di ricerca che molti anni dopo sarebbe diventato uomo-computer-uomo, con un focus sul contesto in cui tale interazione avviene. 


  All’inizio degli anni Sessanta Roman Jacobson introdusse il concetto fondamentale di canale, che divenne – insieme a emittente, destinatario, contesto, messaggio e codice – uno dei sei elementi che definiscono l’atto comunicativo. Da allora molte altre teorie si sono susseguite. 


  Tutti gli studiosi sono d’accordo nel riconoscere alla comunicazione una struttura da sistema globale e complesso, multicanale e multicodice, oltre a un ruolo primario per comprendere i processi di fondazione dei legami sociali.


  La comunicazione d’impresa è, in particolare, quell’insieme di atti comunicativi utilizzati per costruire e mantenere un’immagine aziendale positiva. La prima azione di ogni impresa che voglia comunicare passa dunque per la costruzione della sua identità attraverso gli elementi tangibili e intangibili, visibili e invisibili, che la costituiscono. Il punto di partenza per orientare gli interventi di comunicazione è l’identità aziendale. 


  Gli elementi visibili dell’identità aziendale sono: gli stabilimenti, gli impianti, le tecnologie, i brevetti, le risorse finanziarie, le maestranze, il portafoglio clienti e la rete di vendita. Gli elementi invisibili dell’identità aziendale sono: la policy, lo stile aziendale, le norme, l’etica diffusa, la concezione del lavoro e le tradizioni. 


  Gli obiettivi della comunicazione sono: costruire un’immagine positiva dell’impresa; mantenere nel tempo l’immagine positiva dell’impresa; contribuire all’arricchimento dell’identità aziendale. 


  L’immagine aziendale è il complesso delle opinioni inerenti l’impresa formatesi, in ogni tipo di pubblico, attraverso un contatto diretto o indiretto con essa. L’azienda non può né crearla né comprarla sul mercato. Può solo tentare di orientare la percezione dei clienti. 


  L’immagine aziendale evolve nella vita di un’impresa e i fattori che determinano tale sviluppo sono: le dimensioni; la struttura, il settore in cui opera, i prodotti e i servizi, il numero dei dipendenti, l’interesse che le sue attività suscitano (ad esempio, migliorare la qualità della vita) e la strategia di comunicazione aziendale. 


  SEGRETO n. 1: l’obiettivo della comunicazione d’impresa è costruire e mantenere viva nel tempo l’immagine positiva dell’azienda.


  Ma che cosa deve comunicare un’impresa? I suoi valori, la sua mission, il suo ruolo effettivo e potenziale nel mercato, i suoi punti di forza rispetto ai competitors, le caratteristiche esclusive dei suoi prodotti e servizi, l’efficienza della sua organizzazione e dei suoi manager, la sua attenzione nei riguardi dei clienti, della comunità, del territorio e dell’ambiente.


  Non esiste individuo o organizzazione che non debba preoccuparsi delle proprie immagine e visibilità. Non ci si può permettere di non contribuire attivamente alla costruzione dell’identità personale, così come di quella della propria organizzazione, sia essa pubblica o privata, profit o non profit. 


  Rifiutarsi di comunicare equivale a fare una cattiva comunicazione, sostiene da anni la scuola di Palo Alto. Dunque ogni persona giuridica, ogni piccola, media o grande impresa, società di consulenza o studio professionale deve preoccuparsi di comunicare al mondo esterno. Negli ultimi anni abbiamo assistito ad esempio a una forte crescita della comunicazione finanziaria, in termini sia di attenzione e interesse da parte delle aziende, sia di dimensione del mercato della consulenza in questo specifico settore. 


  Fino a poco tempo fa, le imprese erano abituate a gestire la propria offerta focalizzandosi sui propri mercati di consumo, confrontandosi con mercati monopolistici o fortemente presidiati e rapporti economici per lo più regolamentati da una rigida politica protezionista. Oggi, invece, le aziende devono fare i conti con una competizione aggressiva e continua, che le costringe a combattere la concorrenza con ogni mezzo. 


  Lo sviluppo del marketing emozionale e virale è dovuto alla scomparsa del mercato di massa e alla nascita dei social network, che sono diventati nuove nicchie d’un universo composito. Il bisogno del consumatore medio è stato sostituito dai bisogni individuali del singolo. Con questi ultimi le imprese meno dinamiche si fronteggiano ogni giorno con crescente difficoltà. 


  Le vecchie concezioni dei grandi teorici del marketing non sono più d’aiuto. Lo scenario di riferimento, per chi vuol comunicare, è profondamente cambiato: le aziende pubbliche e private si ritrovano a doversi confrontare con interlocutori molto più sfuggenti e, allo stesso tempo, più sofisticati. 


  Oggi non esiste più una “comunicazione di massa”, ma tante comunicazioni di nicchia. L’azienda si trova a dialogare contemporaneamente con i propri dipendenti, i clienti, gli interlocutori istituzionali e i media. Soggetti che, a loro volta, hanno affinato la loro sensibilità, ma non progrediscono con la stessa velocità. 


  SEGRETO n. 2: l’azienda deve dialogare contemporaneamente con i propri dipendenti, i clienti, gli interlocutori istituzionali e i media. 


  Le imprese sono chiamate a fare i conti con un mutamento di scenario radicale, che continua a modificarsi senza sosta, ogni giorno. Ma, nonostante le teorie degli esperti, nel tessuto culturale italiano sono poche le organizzazioni che considerano i media per quello che sono, ovvero un mosaico composito, e ancor meno quelle che sanno sfruttarli per rivolgersi in modo mirato a ogni singolo destinatario. 


  La comunicazione d’impresa nei grandi gruppi ha invece imboccato decisamente questa direzione, ha imparato a moltiplicare le sue facce e ha saputo articolarsi in varie aree: 


  • la comunicazione commerciale migliora le relazioni con il mercato dei clienti finali e intermedi. Promuove la capacità dell’impresa di soddisfare i bisogni della domanda. 


  • la comunicazione istituzionale migliora le relazioni con i vari pubblici (esterni/interni), rende nota 1’impresa, i suoi valori e la sua mission. 


  • la comunicazione gestionale migliora 1e relazioni con i soggetti coinvolti nella gestione dell’impresa, fa apprezzare le sue capacità di controllo delle risorse e delle produzioni cognitive. 


  • la comunicazione economico-finanziaria migliora le relazioni con gli investitori, rende noti gli aspetti patrimoniali, reddituali e finanziari, promuove gli incrementi di valore del capitale economico.


  Ciascuna area della comunicazione crea valore nella misura in cui migliora le relazioni d’impresa. Nello specifico, diffonde un valore intrinseco e genera un valore percepito (credibilità, fiducia e immagine), che alimenta, a sua volta, la creazione di un valore oggettivo. Per determinate aree della comunicazione, però, la capacità di creare e diffondere valore è percepibile ogni giorno. 


  Si pensi, ad esempio, alla comunicazione commerciale e ai suoi strumenti più noti: pubblicità, promozione delle vendite, sponsorizzazioni, ecc. In questo caso i risultati sono misurabili quantitativamente e qualitativamente, perché si concretizzano in maggiori volumi di vendita, incrementi delle quote di mercato, miglioramenti sui versanti della notorietà e dell’immagine. 


  Anche la comunicazione gestionale, costruendo e rinforzando l’identità e la cultura aziendali, favorisce lo sviluppo delle conoscenze, delle capacità gestionali e delle strategie. Essa alimenta quei processi di apprendimento che consentono di accrescere le competenze distintive d’impresa. 


  Attraverso la comunicazione istituzionale infine si può non solo diffondere la mission e l’identità di un’impresa, ma anche attuare un’azione volta a ottenere consenso sui propri progetti di sviluppo e sul ruolo svolto nel contesto socio-economico. 


  I principi della strategia di comunicazione 


  La comunicazione d’impresa è guidata da diversi principi riconosciuti: 


  • Principio di esistenza: una strategia di comunicazione deve essere scritta, conosciuta e accettata da tutti coloro che vi sono direttamente coinvolti, sia all’interno dell’impresa sia all’esterno, come partner.


  • Principio di continuità: una strategia di comunicazione viene concepita per durare. È necessario sviluppare un’immagine chiara e costruire una vera e personalità per l’impresa. Tutto ciò richiede convinzione e tenacia poiché questo processo richiede molto tempo. 


  • Principio di differenziazione: è il risultato di una politica di marketing ben riuscita a cui la comunicazione contribuisce fortemente. Non a caso si parla di “codice di comunicazione” della marca. La differenziazione dà all’impresa una personalità e un’identità, assegnandole, agli occhi del consumatore, un carattere inimitabile.


  • Principio di chiarezza: una buona comunicazione deve essere chiara e basata su idee forti e semplici. Una strategia troppo complessa nel ragionamento o, al contrario, troppo sottile, rischia di dare risultati scadenti. 


  • Principio di realismo: non bisogna fissare obiettivi sproporzionati rispetto ai mezzi di cui si dispone.


  • Principio di declinazione: una strategia di comunicazione deve potersi adattare alle diverse forme di comunicazione (promozione, relazioni pubbliche ecc.) e ai diversi media.


  • Principio di coerenza: la coerenza è una condizione necessaria, ma purtroppo non sufficiente per la riuscita di una buona strategia. 


  • Principio di accettabilità interna: la comunicazione e i suoi messaggi devono essere compresi sia dagli interlocutori esterni che da quelli interni all’impresa (impiegati, operai, quadri). Il principio vale soprattutto nel settore dei servizi, dove è necessario che il personale che sta a diretto contatto con il pubblico sia adeguatamente formato. È fondamentale, quindi, spiegare e “vendere” ai propri dipendenti, prima ancora che ai media, la propria strategia di comunicazione. 


  In alcune imprese c’è un reparto dedicato alle relazioni pubbliche, che ha l’incarico di intrattenere rapporti con i giornalisti, è deputato alla scrittura dei comunicati stampa e al mantenimento di contatti di vario genere, restando però tagliato fuori dalle azioni di comunicazione attuate internamente ed esternamente dagli altri reparti, i quali di fatto operano in autonomia e senza una strategia comune. 


  Questa frammentazione della comunicazione aziendale presenta limiti e rischi tali da aver indotto varie imprese a costruire in modo più solido e duraturo una divisione comunicazione che si occupi trasversalmente dell’immagine aziendale. 


  Quando i comunicatori sono subordinati alla direzione del personale, si realizza una forte diversità di trattamento fra interlocutori interni ed esterni all’azienda. In alcune imprese le relazioni pubbliche si dividono in relazioni esterne e interne: queste ultime hanno l’incarico di dialogare con i sindacati. Con un ruolo diverso, ovviamente, da quello svolto dalla direzione del personale. 


  Veniamo, infine, a quelle realtà che hanno deciso di istituire una funzione o divisione “comunicazione”. Si tratta molto spesso di grandi gruppi o di multinazionali che hanno importato modelli organizzativi già collaudati all’estero da molti anni. Questo reparto fonda la sua attività sui principi precedentemente esposti ed è composta da più funzioni preposte al coordinamento e al controllo delle varie esigenze comunicative. 


  Nelle realtà innovative ci sono dunque due reparti con addetti dedicati a: 


  • La comunicazione esterna (pubblicità, ufficio stampa, relazioni industriali). La pubblicità oggi gioca la grande carta dell’emozione per trasmettere un messaggio al consumatore. Le promozioni, invece, puntano a coinvolgere l’utente finale, esaltando il valore della convenienza.


  • La comunicazione direct e virale, per raggiungere il consumatore finale dribblando ogni tipo di intermediario e possibilmente fidelizzarlo. 


  • L’ufficio stampa, che mira a ottenere la più ampia visibilità possibile sui media e a ottenere testimonianze qualificanti da opinion leader e personaggi autorevoli nel settore, per certificare l’elevato standing di ciò che l’impresa propone al pubblico dei suoi utenti.


  • La comunicazione interna (e per interna si intende quella che ha per destinatari dirigenti, quadri e dipendenti), che mira a creare un’atmosfera di community, utilizzando prodotti cartacei e luoghi virtuali di ogni tipo, da Second Life a Facebook a Twitter. 


  • La comunicazione visiva (design di stand per fiere, packaging, imballaggi). Essa punta alla creazione di una veste ogni volta diversa, mirando a conquistare la simpatia del pubblico e a valorizzare il livello tecnologico dei prodotti, le tradizioni che questi rievocano, la loro unicità o genuinità. 


  La divisione comunicazione, quando viene istituita e strutturata in modo da poter dispiegare al meglio la sua azione, lavora come un’orchestra per creare una cassa di risonanza positiva per ogni azione effettuata dall’azienda, che sia il lancio di un prodotto, l’annuncio di una fusione, la partecipazione a una fiera o il trasferimento di un reparto di lavorazione. 


  Anche in questo caso esistono molte differenze: qualche realtà dedica più addetti all’ufficio stampa, altre aprono uffici a Roma e a Milano per sviluppare aree specializzate nelle pubbliche relazioni, come le investor relations e il lobbyng. Altre invece preferiscono delegare varie funzioni a esterni. E talvolta danno in outsourcing anche l’ufficio stampa. 
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