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_ STRATEGIE

EVENTI. Come organizzare un evento e misurarne gli effetti

Messaggi forti e chiari

La spettacolarita di un evento non deve inficiare cio che l'azienda

intende comunicare al suo pubblico. Per questo il piano

di comunicazione deve rimanere alla base di qualsiasi azione

di pubbliche relazioni, spiega Mauro Pecchenino

9 evento sta vivendo un momento  tatore delle mostre la loro presenza rimane
d’oro. Le imprese lo utilizzano = praticamente sconosciuta. Eppure la mac-
sempre di piti quale protagonista  china organizzativa e spettacolare & notevole

di una campagna di comunicazione che e il successo assicurato in genere da grandi
dovrebbe durare per un tempo piu lungo,  nomi. Ma spesso non ha nulla a che fare con
rispetto alla durata limitata dellevento  la comunicazione.

stesso. Ma quali sono gli “ingredienti” per

organizzare un evento e quali aspetti della Il piano di comunicazione alla base Mauro Pecchenino &
sua realtd non possono venire meno, per In realta, per organizzare un evento di co- professionista di relazioni
poi garantire un buon successo? Diciamo municazione efficace non bisogna trascurare pubbliche attivo in Europa
subito, che I'evento creativo e spettacolare alcun particolare, ma l'aspetto piti impor- e Stati Uniti, docente
non ¢ sinonimo di successo ed efficacia. = tante rimane il piano di comunicazione che universitario e autore del
Come ¢ noto a chi ha avuto esperienza con ~ fa “da base” all'evento. In altre parole, cosa libro Organizzare gli eventi
la comunicazione d'impresa, un‘attivita di  si vuole comunicare? A quale tipologia di (1L Sole 24 Ore], di cui &
qualsivoglia settore della comunicazione  target? Qual ¢ la portata dell'investimento? prossima [uscita di una
(una campagna pubblicitaria, una promo- Che cosa si vuole ottenere dall’evento e nuova edizione ampliata e
zione sul punto vendita, un evento di Rp) quindi quale sara I'attivista del dopo evento? aggiornata

da risultati di buon livello quando riesce ~ Tutto sommato domande banali che perd
a raggiungere i target di riferimento, e far hanno poco da spartire con la spettacola-

comprendere l'obiettivo e il contenuto del- rizzazione e la creativitd fine a se stessa,
la comunicazione. che spesso sostituisce la chiarezza su cosa si
Altrimenti & solo un bell'esercizio o un’at- vuole comunicare. Senza dubbio nel piano
tivita commerciale e numerica. Prendiamo, di comunicazione devono esserci una o pit
ad esempio, le grandi mostre d’arte che idee da sviluppare, ma gli orpelli eccessivi e
in alcune citta — Treviso & stata una delle spesso inutili &€ meglio lasciarli a chi fa eventi
prime — da qualche anno sono diventate di spettacolo tout-court, come i festival del
un'occasione per ospitare migliaia ¢ migliaia ~ cinema, i grandi raduni musicali o gli eventi

di visitatori, soprattutto da fuori. Le citta si ~ solo mediatici, tipo il Festival di Sanremo.
riempiono, i biglietti venduti sono tanti e Un buon piano di comunicazione prima
anche i media dedicano spazio all'iniziativa. ~ dell'evento parte dall'idea di comunicazione,
Apparentemente tutto bene, tranne che per  poi questa idea va vestita. Una sede/location
la maggior parte delle aziende che finanziano  adatta al numero dei partecipanti e al suo
le iniziative. Per loro la comunicazione rima- ruolo di contenitore della comunicazione,
ne al palo, non vengono quasi mai citate ¢~ dove l'azienda incontra target differenti e,
nessuno si accorge del loro sforzo finanziario nello stesso luogo, nello stesso tempo, ma in
e mecenatesco. 1l loro nome resta confinato maniera personalizzata, riesce a comunicare
sui manifesti e le varie brochure, ma al visi- con ciascun interlocutore. Anche i supporti
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