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Le aziende comunicano

Fiere, siti internet, convegni e seminari, campagne pubblicitarie issuta come b
o - h i “Ceneremiola” delle aitivild
e presenza su riviste speclalizzate, sono le principali attivita strategichs d in'azends,
di comunicazione delle aziende che operano nel mondo della In _rmrusiwxinne & Is]_
" H & % , A1 3 JEINTE dU ESSETE PETIL iFsrlH]
refrigerazione. Inizie qui un percorso condotio attraverso interviste _ in periodidi crisi o di
con alcung imprese che operano nel comparto del freddo, riduzioce dei budget. Eppure o irwtia
Ly L i i un'Attivieh strategica, di una velrina
per comprendere quali siano le motivazioni & le necessita che per Uaziend ehe vuole competere ul
spingono gh operaton del settore 8 comunicare verso l'estemo e ;‘ﬁf:—gﬁhﬁ;ﬂ‘:ﬁﬂ‘x:ag:m“
ad aprire una finestra sul mercato con 'neguasizone di nuovi :I.icn!ile
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con la collocazione del progrio brand
sullo scenario internazionabe. Fare
comunicazons in modo
elficace & strategico non

& semplice, si trutta di
un'attivith earding per

un buon collocamento
sulmercato dietro le. 5
quale vi dovrebbe essere S%E
un'attenta e studiata
strategia. Propric di

rupporto duraturo di comunieazions:
per questo motivo kb produsone
passiv i una filosofia di marketing

di transazione & una filosofia di
marketing di relazione”, dichiara
Araldo Ginmmusso, titolare di PFL
“5i & giuntl cosi a civalulare que
mezzi che, accanto a quelli tradizionati
della pubblicitiv e della forza vendita,
somo pil adatli @ creare un rapporio
di relazions con individ uo, che
permetiono wi contatie diretlo e fisico
con 'utente, come li fiera™, Un'ottimi
sintesi di quello che pud rappresentare
per un'uzicnda fare comunicazions,
Ma vediamo nel dettaglio quale @ la
visione delle diverse aziende

Modulare ka strategia
Spes=o la strategin di comunicazione
& modulata non solo in funzions del
target, ma anche in funzione dell"arca
geogrificn in ¢ul 51 opera o si ha
intenzione i aprire un
canale operativo, “La
nostra strategia &
COMUNICaZIONe 51
basa su diverse
linee a second:
del tipo di servizio
offerto, dell’area
eeogralica e della
teenologia proposta”, -
spiega il Direttore 1hﬂ"”"“'&!"' and
Generalbe di Frigoteenica
Internazionale Line Casalena. *In
penerle & impertante modulare be
attivith di comunicazione in funzione
dhei messapgi che si vogliono veicolare
e dei targel a cul ivolgere il messaggio,
A volte meltiamao accento sulla
nostra capacith produttivi, altre volte
s guelbi progettuale, o seconda di
chi & il nostro interlocutors”,
Comunicizione a diversi
target ¢ in diverse arce
peograliche anche per
RefComp, come ci chiariscs
Federica Bareitn, Sales Arca
Managerand Application
Engneer: “Ci rivolgiamo ai
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strategie di comunicazione Q%h‘% fitotarn 97 nostri Oem, ma anche ai clienti

abbiamo parlato con | nostri
intervisiati, "“Nod credinmo che

vendere, opgi, significhi instaurare un

Fimal chei neste Oem ¢ in diverse aree
geogralfiche. Comunichivmo malto
non zoloin Ttalia ma anche oll'estero,
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soprittutto dove abblamo unita
produttive, Siamao infatti presenti in
Cina, Brasile, Nord Buropa, Spapgna,
Indlia, Russia o Emirat Arabi”.

Affermare il brand
A volte la comunicazione &
legata specificatamente
alln necessitd di
alfermare il brand
ariendale, come nel
citso di Eveo. Ci
rtacconta Piero Polato, 2
Marketing Manager
Evco: “L'azienda esiste %‘h: - 0&-“‘?
dal 1991 ¢ opera nei setton Fiog Marog®®
della refrigernaone, catering e
condizionamento, soprattuito per
quanto fguarda la realizzazione di
contredlor custom dedicat e realizzati
su specifica del elientt costrution di
macching ed impiantl, Questo se da
una parte ha portalo a sviluppans
una buona introd umione presso
ghi Oem i questi setiori e uni
grande caperienza delle loro
applicazioni, dalialira
ha limitato la diffusione
4 del nostro marchio e di
§ conseguenya la percezione
5 della presenea dei prodotti
Eveo sul mercato, Abbiamo
cosi deciso di colmare tale
lacuna evidenziando il marchio
Even, le nastre linee di prodotio e le
solurioni applicative che I'azienda
possiede ed & in grado di fomine a
settori della refrigerazione, calering e
condizionamento™.

L'evendo feristien

Medle attivith di comunicazione
partiealare peso lo rivestono le fere,
sia nazionali, sia internazionali.
“Consideriame |a partecipazione a
fiere internwaionali uno dei princapali
strumenti di comunicazions,
PIOMOEOnE, ricerca, nisdo o
consolidamento di strategie di
internazionalizzazione”, dice Arialdo
Giammusso, titolare di PF1, “La
fiera presenta una serie di requisiti
imzostituibili quali Ia possibilith di
csaminare dircttamente il prodotio,
il contatte diretto con il cliente, la




persenalizzuzione del messaggio da
trusmetiere, lu risposta immediata
calibrata sulle reali esigenze del
visitalore. Grazie alla partecipazione
alke fiere intermzionali PFL ha
solboscritle important
partmership e accordi
commerciali oltre

che nei Paesi

dell'Unione Europes,
anche in territorio %
meediorientale ¢ iy

sudamericano ¢ ha ’
guadagnato posizioni di 2
rlieve in Mord Amenica, d -
Estremo Oriente ¢ Africa. %M'
Inizintive che hanno dato forea al
brand, aumentato il suo prestigio ¢ la
riconoscibilith ¢ che contribuiranno

4 far guadagnare all'wenda nuove
guote di mercato, Partnership
sostenute da una comunicazions
comune, stuciata per enfatizzare 1 plus
i prodotti e seryrzs, ¢ da operazioni di
comarketing finalizzate ad aumentine

Fiere e non solo, come spicga Luca
Antonini di Gar *Le nostre attivitd

di comunicazione sono concentrate
prevalentemente sulla partecipazions

a fiere, in particolare due fiere, le

pill importanti e significutive per

il nostro settore. Ma anche sul
mantenimento del nostro sito mtermnet
che & costantemente aggiomalo con

e ultime nowvitd & notizie, Inolte,
attraverse il sito web, realizzamo ded
sondaggi periedici verso i nostri clienti,
per capine le esigenze del mercato,
Owviamente il sito internet & anche una
velrina e come tale & uno strumento
per la ricerca di nuowvi clienti. Le
noatre attivitd di comunicazione
presvedono poi campagne pubblicicarie
au riviste specializzate; & un modo

per con fermare la nostre presenza sul
mercuto e la nostra capacitd di offerta
di prodotii. | nostri target in questo
senso sone @ costruttor ¢ il mando
della ricambisticn™,

Sulla stess linen anche Gianmario
Castelli di Gme: “ Lo nostra sirategia di
comunicazione utilizea come strurmenti
le rivisie, il sito internet ¢ le fere, Per
un'azicnda giovane come la nostra

o™

ritengo che le fiere siane un’oocasions
per presentane | nuovi prodotti ¢ le
novild nate tra una fiera e 'alira. 1] sito
inlernel, costantemente Aggiornato,
& uni veiring in tempo reale dove
posseno essere viste le novita. Si
tritta quingdi di due differenti
modi di comunicare verso
i nosiri elenti. Per quanto
riguarda le riviste di
seltore, Invece, quesle sono
& R MELsD per poatan
ﬂ_f mensilmente sul tvolo di
& chiriceve la pivista il nostro
& brand. Un modo per ricondiare
ugli opeeatori la presenza
dell’azienda nel mercata™.
Fiere al contro dell'attenzione anche
per Thermokey, come spiegs Fabio
Cantarella: “Tradizionalmente
Thermokey ha sempre panecipato,
insieme o Befcomp partner neld gruppo
BTH, ad alouni eventi fieristici ritenuti
fondamentali nel panorama del
condizionamento ¢ della refrigerazione
a livelle mondiale. M negh ultimi
tre anmi abbinme dedicato maggon:
atienzione a fere locali in paesi
esteri, sin europed che extra-europei,
man mano che azienda pianificava
creacite nei vispettivi territori. Tali
manifestazioni, in lunzione dei casi,
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sono gestile a lvello organezative ed
economico in completa autonomia
oin eollaborazione con distributoril
partner locali™,

Diversa bn visione di Giovanni Dorin
delle Officine Merio Dorin che “punta
in particolare sull'orgunizzazione

di eventi tecnico-commerciali in
concomiianzi con le fiere di scttore, ma
soprattulto presso la sede di Firenze.
Cosi facende si crea una maggrore
opporiuniti di dialogo e scambio di
opinioni | nostn tecnicl ¢ | clienti™.
Sul contatio diretio punta melie anche
Cioea, come alferma Patrmas Coee:
“Dope un prima contalto telefonico
con il potenzale cliente, genernilmente
inviame una campionatum se si

eratta di articoli gid in produzions,

ci rechiamo direttamente dal cliente
per prendere visione dei pezzi da
coibentare ¢ accordarsi sulla Tattibilicy
dei nuovi articoli. Alcuni client
preferiscono venine da noi per poter
wedere | var processi produttivi™.
Anche 1 presenza in fere del

SELLOE NON MLNGA tra le attivitd di
comunicazions della Cozzi che ritiene
“imporante partecipare allke ficre, oltre
che per farsi conoscere, anche per dare
la possibalith ai visitatori non solo di
vedere be possibili applicazioni, ma




anche di ‘toccare con mano” le varie
tipologie di materiali utilizzati per ka
realizenzione dei nostri prodotti che
sono gusci per la coibentazione”,

Comunicazione o 3607

Un esempio di comunicazione a

360" ¢ quello di Luve Group, con

unki strategin destinalia s ai mercat:
nazicali s1a a quell internazionali
“Mel caso di un lanco di en nucve
prodotio meitizmo in essere uni serie
di azioni coordinate a livello centrile
e distribuite pod capillarmente”,
precisa Fabio Liberali di Luve Group.
“Campagne di comunicazione ¢
pubblicitaric sulle riviste di setione
(italiane od esterc), mailing diretti

alli clienteln e alla nostra rete
internazionale, seminari ¢ workshop
con Lt forzy vendite, partecipazions
diretta o tramite | nostri distributori
locali alle warie fere di settore in
tutio il mondo, Infine abbiamao
polensate ¢ mighonito ks nostra
presenza su internel, aggiornando o
rendendo i siti delle nostre aziende

un vero strumento interattive di
comunicizone e di servizio™. In
termnini di iniziative di comunicazione,
malie sone comungue b idoe

messe in cumpo dalke diverse
waende. La Officine Mario
Dhorin, per esempio, ha
orgitnizzalo un meed-shor

im Germania assicme

alla associazione di 1
categoria VDKF e, a1 %
vacconta Gilovanni Dorin,
“abbiamo partecipato a
numeross fere intermazionali
di settore in India, ltalia, Russia,
Licraina, Turchia, Cina ed Estremo
Oriente. Abbiamo in programma dei
serminri interni, | “Dorin Day™, nel
2008 come pure dei tour, organizzati
dai nostri pariner stranier, tecnico-
commerciali e perche no anche
cultural: presse bu nostra sede con
gruppi ristredti di loro clienti™.
Spiega Lino Casalena che anche
Frigoiecnica Intermazionale partecipa
A muostre, fiere e a evenh 1ecnict,

quali possom0 essere | seminan e

si presenta al mondo del Web con

£}

un sito internel sempre aggiornito
Inieressante, tuttavia, I'approccio alle
riviste: “Siamo prosenti su riviste non
Lanto per ke cumpagne pubblicitanie
meEsse in campao, quanto per particolar
prodotti proposti o progetti realizzati.
Puntinmo all visibilith delle
nostng intsative”,

Investimento e ritorno
Quande si parla di
comunicazione il link diretto
& alle risorse economiche
destinate a quesio tipo

-~ o di attiviti ¢ al ritorng degli
%""L i L s

investimenti. Gl investimenti di
markeling e specialmente quelli relativi
illa comunicazione di azienda sono
normilmente molto consistenti &
pertanto hanno una incidenza sui costi
significativa”, spiega Giovanni Dorin.
“Tuttuvia & dilficike avere un
riscontro diretto del ritorno degh
ivestimenti, se non nella o wilit
della percezione dell'azienda da parte
deli‘utilizzatore, nella dilTusione del
prodotto e nell apprezznmento delle
stesso da pane dei clienti, Un aspetto
che per noi si traduce in un ritorno
piti che soddisfucente™.
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Per Gianmario Castelli ghi
investimenti nella comunicazione
“variano ovvinmente in funzione o
meno della partecipazione a fiere: in
generale investiamo circa il 5% del
nosteo fattugato™

Le fiere, si sa, sono un'elevala vocs
di costo, Ci spiega Piero Polato

che, nel caso di Eveo “dedichiamo
alla ‘comunicaziong” circa il 3% del
nostro fiturato, b metd del quale
per fiere. [l ritorno che ne riceviamo
& cerlamente positivo, non solo come
incremento del fatturato, ma ancora
i pit come amplismento dei neovi
contaiii, dells Clientela e della Rete
Commerciule-Distributiva™.

Mentre per Fabio Cantarella:
“L'investimento sconomico in

fiere, e pit in generale in
comunicazione a diverso livello,
mpatia tra Io 0,3% a 1% del fanurato
dell’azienda, & scconda degli anni,
L valutarione soi risuliati effettivi
derivanti dalla pariecipazione alle
fiere & in qualche modo menitorabile,
¢ non altro sulla base dei nuovi
contlatil. Pid difficile é la valutazione
oggettiva dei nsultati derivanti

dalla comunicazions™.



MNon da meno RefComp, come ci
spiega Federica Baretta: *Investiamo
molto nelle fiere. Recentemente
abbiamo rivisto tutta la nostra
campagna pubblicitaria, con un

nuovo layoutl € un nuovo messaggio™.

Menire per Patrizia Cozei “il

nostro investimento, piti che la
partecipazione alla fiera interessa 1l
‘dopo fiera’, perché il 95% dei visitatori
richiede campionature, che inviamo
gratuitamente, Con la maggior parte
delle ditte contattate in fiera abbiamo
instaurato rapporti di lavoro, alcune

anche con ordini di piccoli quantitativi
annui”, Tuttavia non sempre & possibile
effettuare delle stime sugh mvestimenti
messi in campo Ogni anno, come ci
spiega Luca Antonini: “E difficile da
stimare 'ammontare degli investimenti
che mettiame in campo nel settore
della comunicazione. Varia di anno

in anno poiché dipende dalle fiere a

cui decidiamo di partecipare e dal
riscontro che otteniamo dalle siesse,
che & plattosto altalenante.

In generale in questo tipo di
manifestazioni acquisiamo da uno

a tre nuovi clienti”, Anche secondo
Fabio Liberali non ¢ facile fare una
valutazione: “Credo che sia difficile
‘misurare’ il ritorno commerciale della
partecipazione a una fiera, anche
perche ciascuna di esse pud avere

una vilenza diversa a secondo del
momento o del mercato a cui si rivolge.
Se mi passa la metafora, potremmo
paragonare la fiera alla semina di un
nuovo campo ma anche alla cura

di un campo ben coltivato™. ]



