
	

	


Quando  la  reputazione  
incrementa  i  

risultati  aziendali	


PUBBLICHE  
RELAZIONI    &  
BUSINESS:	




«Le  pr  sono  assai  più  che  i  rapporti  
con  la  stampa,  sono  un  sistema  di  vita.	

Ogni  azienda  nasce  con  il  permesso  
del  pubblico  e  vive  con  il  suo  
consenso».	

	


Arthur  W.  Page	


PUBBLICHE  
RELAZIONI	




	

	

Le  Pubbliche  relazioni  
sono  le  aJività  
necessarie  a  creare,  
sviluppare  e  gestire  
sistemi  di  relazioni  con  
pubblici  influenti  per  il  
raggiungimento  degli  
obieJivi  perseguiti  da  
singoli,  aziende,  enti,  
associazioni,  
amministrazioni  
pubbliche,  
organizzazioni.	




AJorno  all’azienda  
ruotano  gli  
Stakeholder  che  sono  
i  portatori  di  
interesse.	

PressCom  apre  e  
gestisce  le  relazioni  
con  e  per  te.	

	


COSA  SONO    LE    PUBBLICHE  RELAZIONI	


Azienda	


Istituti  
finanziari	


Fornitori	


Clienti	


Istituzioni	
Dipendenti	


Giornalisti	


Concorrenti	




Perché  Pubbliche  relazioni  	


Pubbliche	

relazioni	


Reputazione	
 Visibilità	


Relazioni  con  
Stakeholders	




Il  metodo  
PressCom	
   Dire  la  

verità	


Dimostrare  
aJraverso  le  

azioni	


Ascoltare  il  
cliente	


Gestire  per  il  
domani	


Il  caraJere  
della  società  
è  espresso  
dal  suo  
popolo	


Condurre  le  
pr  come  se  
l’azienda  
dipendesse  
da  queste	


Nella  gestione  	

dell’aJività  di  	

pubbliche  relazioni  	

PressCom  adoJa  7  	

principi  introdoJi  	

dalla  filosofia  di  	

Arthur  Page	




Il  metodo  
PressCom	


I  7  valori  che  ispirano  
PressCom  possono  
essere  così  definiti:	


	


1-­‐‑  Dire  la  verità	

Comunicare  al  
pubblico  la  reale  

identità  dell’azienda,  
compresi  ideali,  valori,  

progeJi.	

	


	




Il  metodo  
PressCom	


2-­‐‑  Ascoltare  il  
cliente:  	


Capire  cosa  cerca  il  
target  dell’azienda  e  

comprenderne  i  bisogni,  
significa  poter  veicolare  
un’informazione  aJenta  

e  incisiva.	

	

	


1.  ObieJivo	

2.  Target	


3.  Contenuto	

4.  Budget	




Il  metodo  
PressCom	


3-­‐‑  Condurre  le  pr  come  
se  l’azienda  dipendesse  

da  queste	


  MeJere  la  
comunicazione  di  

impresa  in  sinergia  con  
la  strategia  aziendale  e  
con  i  suoi  obieJivi  di  

business	

	


	


Pr	


Comunicazione	

Strategia	


Obj  
Business	




Il  metodo  
PressCom	


4-­‐‑  Gestire  il  
domani:  	


	

Creare  una  buona  

reputazione  che  duri  
nel  tempo,  eliminando  

o  riducendo  gli  
elementi  di  disturbo  

(anticipando  le  
reazioni  del  pubblico).	

	




Il  metodo  
PressCom	


5-­‐‑  Dimostrare  con  
le  azioni	


L’azienda  comunica  
molto  di  più  aJraverso  
ciò  che  fa  (tramite  le  

parole).  	

	

	


PressCom  offre  una  visione  
completa  della  mission  
dell’azienda  e  delle  azioni  
effe6ivamente  compiute.	

	




Il  metodo  
PressCom	


6-­‐‑  Il  caraJere  della  
società  è  espresso  
dal  suo  popolo	


	


La  maggior  parte  dei  
pareri  riferiti  ad  

un’azienda  dipendono  
dall’operato  dei  suoi  

dipendenti	

	




Il  metodo  
PressCom	


7-­‐‑  Pazienza  e  
buon  umore	


	


Le  basi  per  costruire  
un  buon  rapporto  con  
gli  operatori  dei  media  
sono:	


	

•  aJenzione	

•  carisma	

•  coerenza	

•  continuità	

•  chiarezza	

	

	




Valutazione  dei    risultati    oJenuti    con    le    Pr	


A6raverso  la  Press-­‐‑analysis,	

PressCom  è  in  grado  di  	

valutare    in  maniera  	

esaustiva  l’efficacia  	

dell’a6ività  di  Pubbliche  	

Relazioni  per  ciascuna  	

realtà  aziendale.	

	

La  valutazione  verte  su:	

•  Risultati  quantitativi	

•  Risultati  qualitativi	

•  Comparazione  rispeJo  a  

pianificazione  pubblicitaria	

•  Analisi  autorevolezza  

articolo	

	


Costo  per  contaJo	




Analisi  quantitativa  dei  risultati  oJenuti	


Esempio:  	

	

•  Numero  Totale  Uscite  annue;	

•  Numero  totale  leJori  per  testata;	

	




Analisi  qualitativa  dei  risultati  oJenuti	

	

Esempi:	

	

•  Numero  Totale  delle  volte  in  cui  il  

nome  dell’Azienda  o  del  prodoJo  
appare  sul  titolo  dell’articolo;	


	

•  Numero  totale  delle  foto  dell’Azienda  

o  del  prodoJo;	

	

•  Numero  Totale  degli  articoli  che  

hanno  come  unico  tema  l’Azienda  o  il  
prodoJo.	




Analisi  comparativa  	


Euro  acquisto  
spazio  

pubblicitario	

(Pubblicità)	


Euro  spazio  
uscite	


(Pubbliche  
Relazioni)	


Questa  analisi  consente  di  confrontare  l’entità  dell’investimento  in  
Pubbliche  Relazioni  rispeJo  a  quella  per  la  Pianificazione  pubblicitaria.	

	




Analisi  autorevolezza  articolo	

Gli  Anglosassoni  hanno  
elaborato  un  sistema  per  
calcolare  il  valore  economico  
«reale»  derivante  dall’uscita  di  
un  articolo.	

	

Hanno  stimato  che  la  
reputazione  che  un’Azienda  o  un  
prodoJo  guadagna  aJraverso  
l’uscita  di  un  articolo  è  7  volte  
superiore  rispeJo  a  quella  
oJenuta  acquistando  uno  spazio  
pubblicitario.	

Pertanto  per  oJenere  il  valore  
economico  reale  di  un  articolo,  si  
dovrebbe  moltiplicare  per  7  il  
numero  corrispondente  
all’investimento  in  pubblicità  per  
lo  stesso  spazio.	
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Costo  per  contaJo	

Il  Costo  per  contaJo  è  l’investimento  da  sostenere  in  pubblicità  o  
pubbliche  relazioni  suddiviso  per  tuJi  i  contaJi  raggiunti.	

	

Utilizzando  il  metodo  anglosassone,  è  possibile  individuare  una  
stima  del  Costo  per  contaJo  che  si  dovrebbe  sostenere  per  
raggiungere  lo  stesso  numero  di  destinatari  aJraverso  l’aJività  di  Pr  e  
di  pubblicità	

	

Investimento  in  Pr                                                          Costo  contaJo  Pr	

Tiratura  X  7	

	

Investimento  in  Adv                                                  Costo  contaJo  Adv	

Tiratura	

	

A  parità  di  investimento,  il  valore  economico  dei  contaJi  raggiunti  
con  le  Pr  è  7  volte  maggiore  rispeJo  a  quello  della  pubblicità.	




Esempio:  Analisi  autorevolezza  articolo  Crearete  
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                          29  Aprile  2011	




Esempio:  Analisi  autorevolezza  articolo  Crearete	


•  Articolo  Crearete  =	

spazio  pari  ad  un  terzo  dell’intera  
pagina  pubblicitaria	

	

	

	


•  L’acquisto  di  uno  spazio  
pubblicitario  di  un’intera  pagina  
su  «Il  Mondo»  comporta  un  
investimento  di  Euro  6.000,00  
pari  a  Euro  2.000,00  per  l’acquisto  
di  un  terzo  della  stessa  pagina.	


          	

Utilizzando  il  metodo  anglosassone  si  stima  che  l’autorevolezza  

dell’articolo  ha  valore:	

Tiratura  X  7=	


58.228  X  7  =  407.596	


Mentre  il  Costo  per  contaJo,  a  parità  di  investimento,  	

è  molto  inferiore    per  l’aJività  di  Pr  rispeJo  alla  	

pubblicità:	

Costo  ContaJo  Pr  =  investimento  Pr  =      2.000,00      =    0,004	

                                                                        tiratura  x  7                              407.596	

	

Costo  ContaJo  Adv  =  investimento  Adv  =  2.000,00  =  0,03	

                                                                              tiratura                                              58.228	




  
  
  
  

Case  history  Trevalli  
Pubbliche  relazioni  con  Stakeholders  

	


PR	

Fornitori	


Territorio	


Istituzioni	


Media	


Clienti	


Dipendenti	


S	
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O	

L	

D	

E	

R	

S	




AJività  di  Pubbliche  
Relazioni	


	


•  Testata:  Dove	

	

•  Se6ore:  Turismo  –  

enogastronomia	

	

•  Periodicità:  mensile	


•  Tiratura:  176.952	

	


•  Azienda:  Trevalli	

	

•  Prodo-o:  formaggio  di  fossa  S.ta  Caterina	




I  soggeJi  coinvolti	


Giornalista	

Evento  

infossatura  
e  sfossatura	


Allevatori	


Marketing  
Cooperlat	


Punti  
vendita	


Ristoratori  
e  Ospitalità  
(B&B,  

Alberghi…)	


Associazione  
Italiana  
Sommelier	


Territorio	

• Sindaco	

• Assessore  
cultura  e  
turismo	




L’inchiesta  di	




Dove,  rivista  mensile  che  si  occupa  di  
turismo,  viaggi,  tempo  libero  e  cultura,  
propone  un’inchiesta  di  15  pagine  
incentrata  sull’eccellenza  del  formaggio  
di  fossa  Santa  Caterina.	


	

Le  prime  5  pagine  mostrano  grandi  
fotografie  a  colori  del  formaggio,  di  una  
fossa  di  estrazione  e  di  una  rustica  
Locanda  del  Trecento  in  cui  trovare  
ospitalità.	

	


L’INCHIESTA  DI  	




Dove  propone  un  itinerario  che  aJraversa  la  zona  
di  Montefeltro:	

	

•  Talamello  –  Ospitalità  e  Cultura	

Locanda  dell’Ambra  (ristorante  e  punto  vendita  
prodoJo)	

Cappella  Gotica  affrescata  –  storia  chiesa  universale	

Museo  Pinacoteca  Fernando  Gualtieri.	

	

•  San  Leo  –  Storia  e  tipicità	

Rocca,  luogo  mitico  e  leggendario	

Tipicità  proposte  da  Ristoranti  e  punti  vendita  in  zona	

	

•  Perticara   -­‐‑  Territorio  e  tradizione	

Museo  Storico  Minerario  	

Evento  infossatura  	

Miniera  di  zolfo  più  grande  d’Europa	

Ospitalità  in  B&B	

	


•  Pennabilli   –  Arte  ed  enogastronomia	

Residenza  di  Tonino  Guerra	

Ristoranti  e  riceJe  tipiche	

Ospitalità	

	

  	


L’INCHIESTA  DI  	




Gli  aspeJi  approfonditi:	

	

•  Territorio  e  cultura	

	

	

•  CaraJeristiche  e  tenutari  di  fosse	

•  Opinion  leader  nazionali  (Peck  Milano)	

•  Tipicità  della  zona  e  riceJe  tradizionali	


	

•  Luoghi  in  cui  trovare  ospitalità	


L’INCHIESTA  DI	




Case  history	


Venditore  
multiservizi	

Energia,  
gas,  

telefonia	


Anno  di  
Fondazione	


1999	


Produzione  
energia  

rinnovabile	

100%  green	


Anno  2005	

Ft.  Euro  12  

mio  	


ProgeJi  per  
impianti  
produJivi	

Anno  2010  
Quotazione  
in  borsa	


Anno  2009	

Ft.  Euro  
60/70  mio	


Dipendenti	

I  dipendenti  dell’azienda,  in  questo  percorso  di  sviluppo,  sono  passati  da  circa  7  a  24.	

	

Fa6urato	

Il  faJurato  del  2005  è  passato  da  12  milioni  a  circa  65  milioni  di  Euro  nel  2009.	

L’azienda  si  è  quotata  in  borsa  nel  marzo  2010,  stringendo  importanti  relazioni  con  Banche  
e  Istituti  finanziari.	

Sviluppo	

Fintel  si  sta  aJivando  nella  produzione  di  energia  anche  in  Serbia.	

Il  Ministro  dell’Economia  serbo  Dindic  ha  faJo  visita  al  campo  fotovoltaico  di  Pollenza.	




Case  history  	


Impianti  fotovoltaici  realizzati  	

da  Fintel  nella  Provincia  di  Macerata	


Impianto  eolico  in  progeJo  per  la  Serbia	




Case  history	


P
R

Banche	


Fornitori	


Giornalisti	


Territorio	


Dipendenti	


Istituzioni  
nazionali	


Istituti  
finanziari	


(Borsa  italiana,  
Consob)	
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D	

E	

R	

S	




Case  history	


Ecco  alcune  uscite  
realizzate  negli  anni  
grazie  all’aJività  di  
Pubbliche  Relazioni	




Grazie  per  l’aJenzione!	



