Report: Pecchenino, Organizzare gli eventi

Va premesso che l’autore adotta il punto di vista esclusivamente del comunicatore d’impresa, e che gli eventi a cui si fa riferimento sono quelli organizzati da imprese ai fini delle loro campagne di comunicazione interna ed esterna.

1. Introduzione

L’organizzazione degli eventi in Italia ha acquisito nel corso del tempo una  rilevanza sempre maggiore. In particolare, mentre nel corso degli anni sessanta e settanta l’evento veniva considerato come la “ciliegina sulla torta” di una campagna di comunicazione d’impresa, nel terzo millennio, spesso esso rappresenta il fulcro  attorno al quale ruota il resto dell’attività comunicativa.

Si è infatti passati da una visione dell’evento come occasione ludica fine a sé stessa, ad una che vede l’evento come occasione in cui l’impresa può comunicare con target differenti , simultaneamente ed all’interno dello stesso contesto.

2. Organizzare gli eventi

Per evento si intende qualsiasi tipo di avvenimento (congressi, manifestazioni, meeting, seminari…) ed anche feste dal tono apparentemente solo ludico, ma che invece hanno un intento comunicazionale. La definizione che ne da l’autore è:

 “tutto ciò che ha come protagonista un gruppo di persone che comunicano tra loro in tempo reale su un argomento di comune interesse”.

L’evento consta di alcune fasi significative: 

1)l’ideazione e la preparazione. Questa consiste in: - individuare e trattare l’argomento principale dell’evento – individuare e coinvolgere i pubblici di riferimento – dotare l’evento di materiali di contorno (video, musiche, ospiti, ecc.)   2)lo svolgimento. Esso rappresenta l’applicazione pratica della creatività dell’organizzatore. Inoltre l’evento è sempre suscettibile di modifiche, anche all’ultimo istante (ad es, decidere di velocizzare l’ultima parte di una  convention perché i giornalisti se ne stanno andando; in questo modo si riuscirà a far vedere loro la conclusione ed ottenere una copertura mediatica positiva…).  

3)il dopo evento ed il suo ricordo nel tempo. Si tratta di organizzare attività di comunicazione collaterali e successive all’evento in modo da non far svanire ai target il ricordo di questo, al fine di un’ottimizzazione del budget.

La prima distinzione da attuare è quella tra :

a) eventi che non sono legati a problematiche di comunicazione (d’impresa); ad esempio una festa di compleanno…

b) eventi usati come strumenti di comunicazione; ad esempio convention, seminari, ecc.

c) eventi il cui fine è apparentemente ludico, ma dietro ai quali si cela un preciso scopo comunicativo di un’impresa (ad esempio una festa in discoteca -  organizzata da uno stilista - con ospiti famosi, balli, ecc, in cui i suddetti ospiti però indossano gli abiti dello stilista,  attuando una pubblicità indiretta…) 

Nel secondo e nel terzo caso ci si dovrà occupare di scegliere una location, dei pubblici di riferimento ed un oggetto adeguati agli obbiettivi dell’impresa; sarà necessario pertanto l’intervento di un professionista della comunicazione d’impresa e delle R.P.

L’evento è  il solo strumento di comunicazione che, con un budget limitato, consente di ottenere obbiettivi come: 1) ottenere una buona copertura stampa, e quindi visibilità , 2) ottenere un migliore rapporto con la comunità o zona in cui ha sede l’impresa (se l’evento ha sede nelle zone limitrofe), 3) attivare un rapporto con i principali pubblici di riferimento: i media, i consumatori più importanti, i trades, fornitori, ecc, 4) intensificare il rapporto interno con i dipendenti ed i collaboratori.

Il primo passo da compiere è studiare l’idea attorno alla quale ruoterà l’evento, tramite una serie di brainstorming. Una volta formulate delle  ipotesi, queste verranno presentate ad un campione del target di riferimento, per verificarne l’efficacia.

L’evento può a tutti gli effetti essere definito un contenitore, in quanto al suo interno sono presenti:

· degli oggetti/argomenti differenti: argomenti principali, servizi di ristorazione, materiale cartaceo e documenti inerenti all’evento, intrattenimento. Oggetti che sono stati appositamente concepiti tenendo conto dei

·  target che si vogliono raggiungere : i documenti e tutto il materiale audiovisivo sono rivolti, ad esempio, ai giornalisti, che potranno così agevolmente trattare dell’evento; ma ci sono anche i dipendenti interni e le famiglie di questi (a cui verranno offerti differenti servizi, e che comunque saranno interessati ad aspetti diversi dell’evento),  i dirigenti ed i manager (che, ipoteticamente, contribuiscono attivamente alla realizzazione dell’evento stesso), i grandi clienti, ecc.

· luoghi e contesti in cui si svolgerà l’evento, che dipenderanno anche essi dai target che si vogliono raggiungere, dall’immagine che l’impresa vuole comunicare di sé, dal budget a disposizione, dall’argomento si tratterà, ecc.

La scelta della sede  in cui si svolgerà l’evento dipende soprattutto da:

· tipo di evento che si deve organizzare.  

· target che sono coinvolti 

· numero di persone che vi partecipa 

· periodo in cui viene svolto

In base alle esigenze, quindi si potrà scegliere tra sedi come l’azienda stessa, un albergo (nel caso in cui si vogliano dare ampi servizi ai pubblici di riferimento), un palazzo storico (se si vuole dare rilevanza artistica/estetica all’evento), spazi messi a disposizione delle amministrazioni pubbliche, fiere (soprattutto nel caso in cui ci sia necessità di spazi molto modulabili e gestibili con al massima elasticità…), ecc . Se, ad esempio, l’obbiettivo è la pubblicizzazione dei propri prodotti ed i target, di conseguenza, sono i consumatori ed i media, si potrebbe scegliere di organizzare una visita guidata all’interno dell’azienda, per mostrare come i prodotti stessi sono ottenuti, a patto che ci siano degli spazi adeguati ad ospitare il numero di persone previsto e ad intrattenerle con altri servizi, spettacoli, ecc.

E’ fondamentale anche occuparsi di tutti i servizi di trasporto per giungere alla sede.

Va fatta un distinzione tra eventi che si occupano di: comunicazione esterna;  comunicazione interna; entrambe.

In base  a questo, infatti, cambieranno i target e gli argomenti a cui prestare maggiormente attenzione.

Fanno parte del primo gruppo il congresso, la conferenza, il convegno, la fiera, ecc.

Appartengono al secondo il meeting, il workshop, il viaggio di incentivazione, la convention, ecc .

In particolar modo la convention ed il viaggio di incentivazione rappresentano per l’organizzazione un momento fondamentale per stimolare il senso d’appartenenza da parte dei dipendenti, la motivazione nel lavoro di questi, la buona disposizione nei confronti dell’azienda. Questo grazie all’attenzione e ai servizi forniti loro, alla possibilità di attuare dei flussi di comunicazione bidirezionali e, in generale, al piacevole ricordo che rimarrà loro dell’esperienza.

Fanno infine parte del terzo gruppo l’open day, l’event in house, ecc.

In tutte e tre le tipologie occupa un ruolo di primo piano il public speaking . I relatori dovranno essere in grado di catturare l’uditorio senza essere prolissi, sintetizzando in dieci minuti il loro discorso e mantenendo viva l’attenzione del pubblico, avvalendosi di supporti audiovisivi, controllando previamente l’efficacia del loro discorso e di tutto il materiale di cui ci si dovrà servire, non gesticolando ed intervallando il discorso con il coinvolgimento del pubblico, ecc.

Un altro fattore rilevante è la scenografia, che potrà essere acquistata o presa in affitto. Questa dovrà essere caratterizzata da una buona illuminazione, solidità della struttura, materiali di alta qualità, flessibilità e modularità. Elementi possibili della scenografia sono passerelle, pannelli multifunzionali per stand, segnaletiche, pavimentazioni, cartelli, riproduzioni e gigantografie. Seppure l’estetica dell’allestimento gioca un ruolo importante, questo non dovrà mai “cannibalizzare” l’oggetto dell’evento, mettendolo in secondo piano, ma semmai valorizzarlo ulteriormente. A riguardo possono risultare un buon allestimento anche le decorazioni floreali, piacevoli ma allo stesso tempo non troppo appariscenti.

Anche l’utilizzo di audiovisivi e nuovi media non  dovrebbe mancare; in particolar modo si fa riferimento a : registrazione audio, amplificazione audio, traduzione simultanea, proiettori ( soprattutto nel caso in cui si debba fissare l’attenzione su dei prodotti), tv a circuito chiuso ( che consentono di coinvolgere  anche il pubblico più distante), videoproiezioni, videoconferenze, nuovi media ( come l’e-mail, per favorire una comunicazione anche a distanza, ma pur sempre simultanea ed interattiva), televotazione interattiva, cd rom di supporto, postazione elettronica.

La grafica dell’evento gioca un ruolo di assoluta importanza. Grazie a questa, infatti, l’evento ha un’immediata riconoscibilità in tutte le sue manifestazioni: brochure, locandine, annunci stampa, cartelloni, ed anche le scenografie dell’evento devono presentare tra di loro un’altissima coerenza grafica, e quindi semantica. Quando il pubblico riceve un invito all’evento deve subito ricollegare questo alle altre forme di pubblicità che attorno all’evento sono fatte. Perché questo avvenga, bisogna in primis ideare un logo, che dovrà essere presente in ogni fase della  comunicazione dell’evento; esso deve diventare la sintesi estetica e concettuale dell’evento stesso. A questo deve essere affiancato anche il marchio dell’impresa, per dare visibilità non solo all’avvenimento in sé, ma anche all’azienda nel suo complesso. La grafica deve rimanere impressa nella memoria dei target; a tal fine dovrà avere: 

· uno stile ben definito

· un particolare utilizzo e mix dei colori

· un idea di base che attiri e focalizzi l’attenzione del pubblico.

Anche il materiale informativo e di supporto deve presentare la stessa veste grafica degli altri componenti. In più, la documentazione e gli abstract per i giornalisti ed i clienti deve essere esaustiva – senza essere ingombrante – archiviabile – per non essere immediatamente cestinata – e facilmente utilizzabile.

E’ opportuno che l’invito diretto al pubblico di riferimento sia fatto con modalità diverse ed a più riprese. Ad esempio, si potrebbe prima inviare una e-mail in cui vengono descritti sinteticamente argomento, data e luogo dell’evento; a questa potrebbe far seguito un invito cartaceo in cui vi siano maggiori informazioni sull’evento e recapiti telefonici per le prenotazioni, ed infine, a ridosso dell’evento, si potrebbe contattare il target telefonicamente, per chiedere conferma della partecipazione all’evento.

Anche l’evento ha bisogno di una sua promozione per acquisire notorietà. Le direzioni da prendere a riguardo sono: 

1) attivare delle relazioni con i media. I media consentono infatti di raggiungere in modo immediato i target. Per sfruttarne al meglio le potenzialità, sarebbe necessario disporre di un ufficio di relazioni con i media. Questo servirà a comunicare tempestivamente ai giornalisti informazioni come: motivazioni dell’evento, strategie dell’impresa, decisioni a breve, cambiamenti nel management, ecc.

2) attuare una piccola campagna pubblicitaria, focalizzata prevalentemente sui media  della zona in cui si svolgerà l’evento e/o in cui ha sede l’azienda.

3) dare degli omaggi al pubblico. Essi contribuiranno al ricordo dell’evento e dell’impresa nel tempo, soprattutto se personalizzati con il rispettivo logo o marchio. Per la scelta del regalo si dovrà tener conto delle caratteristiche socioeconomiche del target, dell’argomento e del budget a disposizione.

Per una corretta pianificazione dell’evento è necessario predisporre un limite massimo di spesa da non superare e tramite il quale controllare tutte le uscite. A riguardo è utile preparare almeno due budget, con diverse previsioni di spesa. In base alle spese effettive, poi, verrà adottata l’una o l’altra soluzione.

Di norma, il budget è suddiviso in spese di: - viaggio (= spese per i trasporti, ecc.) – location – albergo (qualora sia previsto) – ristorazione – allestimento (addobbi, decorazioni, segnaletiche, ecc.) – grafica ( inviti, locandine,ecc.) – spedizioni – regalistica – staff (hostess, assistenti…) – documentazione audio/video – spettacolo ( presentatori, special guest, ecc.) – assicurazioni – promozione dell’evento – cancelleria. Una volta programmato l’evento, sarebbe meglio avere anche una lista di controllo per valutare la quantità di contatti con pubblico e media, l’impatto grafico dell’evento, gli errori commessi, il numero dei partecipanti effettivo e le reazioni, i commenti ed il coinvolgimento di questi. 

Ultimamente si sta sviluppando il concetto di  “full comunication event”, che vede l’evento al centro di tutte le attività di comunicazione di un’azienda. Secondo questa ottica, l’evento è sfruttato non solo durante il periodo in cui si svolge, bensì per una anno intero. Alle fasi di preparazione ed attuazione, infatti, segue un lunghissimo dopo evento, che prevede le seguenti operazioni:

· creazione di un ufficio relazioni con imedia

· seminari di approfondimento sulle attività dell’azienda (dei minieventi)

· acquisto di spazi su testate pubblicate dove ha sede l’impresa e/o l’evento.

· Collaborazione giornalistica dell’impresa con alcune testate ; creazione di una rubrica propria, ecc.

· Preparazione di brochure tipo volumetto sulla storia dell’impresa

· Attività di comunicazione interna e creazione di una rivista aziendale (house organ)

· Attività di controllo della comunicazione.

La versatilità dell’evento, la capacità di rivolgersi a pubblici diversi e simultaneamente ed anche la sua  economicità in relazione ad altre iniziative di comunicazione, contribuiscono al progressivo sviluppo della FCE, soprattutto tra medie e piccole imprese.

Ci sono tre passaggi obbligatori per la stesura del progetto di un evento, che tenga conto adeguatamente dei costi di realizzazione. Essi sono:

1) Il briefing iniziale. Durante il briefing l’azienda dovrà fornire al comunicatore d’impresa tutte le informazioni necessarie a capire: cosa si vuole trasmettere, il target a cui rivolgersi, la tempistica necessaria, l’impatto che si vuole raggiungere, la pianificazione dell’evento, il preventivo dei costi.

2) Il valore aggiunto, inteso come la capacità – da parte  del comunicatore – di capire quali sono i bisogni latenti e gli obbiettivi dell’azienda e riuscire a soddisfarli, tramite la traduzione di questi in un messaggio comunicativo mirato.

3) La presentazione dell’offerta, che consta di tre parti:

· la premessa, che riassume i bisogni e le aspettative dell’impresa

· il progetto dell’evento, in cui vengono esposti il tema principale, le componenti di creatività e comunicazione (grafica, allestimento, ecc.), gli elementi sostanziali (location, trasporti, ecc.)

·  il budget economico, dato dai costi stimati sulla base dei preventivi di fornitori,  costi organizzativi e di consulenza, assistenza, ecc.

La presentazione è per l’impresa il primo e fondamentale elemento per giudicare la professionalità del comunicatore. Per essere efficace, dovrà essere sintetica, graficamente chiara e completa. Sarebbe bene inserirvi anche del materiale cartaceo e fotografico inerente la location e le aree turistiche nei dintorni. Infine, è meglio presentare due o più soluzioni possibili per lo svolgimento dell’evento. Inoltre le  alternative dovranno anche risultare flessibili, in base alle preferenze dell’impresa. 

Ad esempio, supponiamo che l’azienda voglia organizzare una convention, fornendo nel briefing le informazioni su budget, dipendenti, ecc. Il comunicatore suggerirà tre o più destinazioni (location) possibili, e per ognuna delle quali verrà fatto un progetto. All’interno di ogni progetto, poi, ci dovranno essere delle alternative  per ogni singolo aspetto ( o quasi) dell’evento: il catering (cena buffet o al tavolo? Cucina italiana, francese, giapponese…), le scenografie (passerella o palcoscenico? Stile classico o ultramoderno?…)  l’intrattenimento ( musica o cabaret? L’ospite:  presentatore televisivo o attore…), ecc. 

