Pubblicita e
* Relazioni Pubbliche

Attenta analisi d'ambiente e del mercato, dei
consumatori e del prodotto

Espansione Crescita
Quantitativa dell'immagine

Uso strumenti Uso strumenti

pubblicitari e relazioni
promozionali pubbliche
Somma sinergica
di sforzi integrati 1

Pubblicita e
Relazioni Pubbliche

IASSE DELLA COMUNICAZIONE

h{?Chi comunica? ‘{Perché lo comunica?

hfCosa comunica? %‘:A chi comunica?

h‘:?Come lo comunica? qS’Con quale mezzo?

%,Con quale risultato comunica?




La Comunicazione
* Pubblicitaria

Le Variabili che incidono sulla vendita:

L'immagine Il tipo di o Il valore
. La qualita ;
aziendale domanda aggiunto
La rete La rete
commerciale distributiva

La presenza sul L'assistenza Le attivita di
punto vendita post-vendita relazioni pubbliche

Tutte queste variabili possono favorire o danneggiare il rapporto con il

pubblico indipendentemente dall’azione della pubblicita

La Comunicazione
* Pubblicitaria

La pubblicita e
sostanzialmente la

“VOCE ESTERNA"
del Marketing




La Comunicazione
Pubblicitaria

OBIETTIVI:

Chiarezza e precisione Atmosfera intorno al Memorizzazione
prodotto

Si misurano con:

pef’"edt:_‘;ifo'ne Indice di attrazione Indice di Ricordo

Quanto la pubblicita & Quanto si & spinto un Quanto la pubblicita ha
riuscita ad informare cliente ad acquistare il resistito nel tempo
prodotto 5

La Comunicazione
Pubblicitaria

A ttenzioneInteresseDesiderioA zione




La Comunicazione
Pubblicitaria

IL SISTEMA PUBBLICITARIO

CONCESSIONARIA PUBBLICO
che intende Radio, incaricata dal

LI affissioni D @EIlE Potepziali_
un‘azione ecc ! vendita degli acquirenti
pubblicitaria . spazi

Limpresa Societa

Stampa, Tv,

Amministra il budget

scegliendo canali e

AGENZIA D:‘[ ‘ tipologia di messaggi

PUBBLICITA coerenti con il target
della clientela

La Comunicazione
Pubblicitaria

DEPLIANTS
8




La Comunicazione
Pubblicitaria

STAMPA

( QUOTIDIANI /" PERIODICI DI \

PRO: Segmentazione territoriale specifica,
alto profilo dei lettori,. INFORMAZIONE
CONTRO: Superficialitd di lettura, breve E FEMMINILI
\ durata e scarsa qualita di riproduzione PRO: elevata qualita
e riproduttiva, target ben
PERIODICI individuati, lettura ripetuta e
prolungata
SPECIALIZZATI CONTRO: tempi tecnici piu

Permettono di raggiungere audiences lunghi , senza segmentazione
\specifiche (es. Gente Viaggi) \@rritoriale /

[ PERIODICI DI SETTORE ]

Mirati a determinate categorie professionali

La Comunicazione
Pubblicitaria

TELEVISIONE

PRO: completezza della comunicazione, grande copertura
nazionale e (in alcuni casi) possibilita di segmentazione
territoriale.

CONTRO: Scarsa selettivita del target, eccessiva dispersione,
elevato affollamento pubblicitario

RADIO

PRO:velocita di penetrazione, ridotto affollamento pubblicitario,

selettiva, sottofondo musicale (jingles).

CONTRO: Scarsa flessibilita geografica in quelle nazionali,

pianificazioni segmentate in quelle locali, poco adatto a
i i ioni dettagliat i di telefon




La Comunicazione
* Pubblicitaria

BROCHURE, VOLANTINI E DEPLIANTS

[Consentono di evidenziare I'immagine grazie alla linea grafica.

PUBBLICITA CINEMATOGRAFICA

Consentono pianificazioni gia organizzate sotto forma di circuiti
che considerano sale di diversa categoria.

~—

MERCHANDISING

[Comprende tutto l'insieme di attivita promo-pubblicitarie svolte
all'interno del punto vendita.

———
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La Comunicazione
* Pubblicitaria

PUBBLICITA ESTERNA

AFFISSIONISTICA: DINAMICA:
Manifesti, paline, Poster, Spectacular, Mezzi di trasporto pubblico
striscioni stradali, cartelloni stradali Camion

DIRECT MAIL

E il complesso di operazioni che si eseguono per far pervenire la
notizia solo ai possibili interessati.

——

SITO INTERNET

[E molto selettivo, si collega solo chi € interessato.

/




La Comunicazione
* Pubblicitaria

PROMOZIONI

TARGET

VENDITA TARGET
(trade) CONSUMATORE

Fiere, mostre, FINALE

Gadget, borse, sacche da
viaggio.

educational, workshop,
corsi di formazione,
calendario, sconti,
regali e concorsi a
premio

La Comunicazione
* Pubblicitaria

PROMOZIONI

Gli STRUMENTI:

%BROCHURE

XDEPLIANT

%OPUSCOLO

XMANIFESTO o LOCANDINA
XMANUALI PER IL “TRADE"




Le Public Relations

Il piano di Public Relations

v'E coerente con I'immagine e la politica generale
aziendale (I'organizzazione ha sempre una
politica, di alto o basso profilo)

v'Tiene in considerazione le diverse attivita
aziendali

v'Non interferisce nei programmi dei diversi settori
aziendali (senza un preventivo accordo)

v'E approvato dalla direzione

vIndica chi realizza il piano, tempi e costi

Le Public Relations

Attuazione del programma

Segmentazione del messaggio

Individuare il target Essere chiari e Essere presenti

di riferimento comprensibili costantemente nel
tempo

Essere attuale,
coerente con la
situazione politico,
sociale ed economica

Mantenere lo stile delle
comunicazioni adeguato
al target di riferimento
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I Public Relations
media

R

House
organs News letter

Libri
strenna

Special
events

Educational Incontri di

. studio e
Cocktail tavole

e gala rotonde

I Public Relations
media

workshop Congressi
¥

Audiovisivi
d'immagine

Convegni
Conferenza

stampa Premi

giornalistici

Fiere,
mostre e Borse
borse di
specializzate studio

Attivita
culturali




I Public Relations

i media

IL FOLLOW UP

Ogni azione di relazioni pubbliche deve essere

valutata in termini di redemption (di resa): al
termine di ogni iniziativa € necessario conoscerne il
risultato.
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