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L a comunicazione istituzionale

La comunicazione istituzionale riguarda I'impresa
nella sua interezza e pone al centro del messaggio
la sua identita, i suoi valori, i suoi progetti,
anziché specifici elementi relativi alla sua atavit
(prodotti, strutture, risultati)
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L a comunicazione istituzionale

 Ha lo scopo di affermare losizionamento
dellimpresa

 [nfluisce sugliatteggiamentdei pubblici di
riferimento, affinché offrano il proprio consenso
allimpresa

* Le strategie devono essere di lungo periodo
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L a comunicazione istituzionale

OPINIONE PUBBLICA

L’opinione prevalente degli appartenenti ad un
determinato gruppo di persone rappresentativo della
popolazione di riferimento; ha POTERE quando
raggiunge un adeguato livello di organizzazione
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E’ Il voto, Il risultato delle percezioni, che | philici
dellimpresa danno a questa in ciascun istante,
“posizionandola” in una scala di classificazione.

RIDEFINIZIONE

 [Fase di stanca
e Crisi
« Cambiamenti organizzativi e strutturali
 Variazioni quota di mercato
* Modificarsi della realta econ. Pol. sociale

| =4
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| contenutl della comunicazione istituzionale

= ruolo di guida delle singole aree e di
GENERALE governo complessivo della comunicazione

d'impresa

ruolo autonomo di contatto con pubblici di

SPECIALISTICO mm) riferimento non raggiungibili dalle altre aree

— FUNZIONALE

Possono assumere un’estensione differente in oglaalla tipologia dimensionale
dell'impresa e alle caratteristiche dei prodottvsa e dei mercati di riferimento.

La comunicazione istituzionale, per il suo duphaelo, deve
essere gestita tenendo presente 'obiettivo delaenza e
dell'integrazione.
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| target della comunicazione istituzionale

COMUNICAZIONE ISTITUZIONALE

SPECIALISTICA- GENERALE
TARGET FUNZIONALE

CONSUMATORI

INVESTITORI

COLLABORATORI

ISTITUZIONI

CITTADINI

MEDIA

GRUPPI DI INTERESSHE

*

Consenso generico <«== Effetto rafforzamento
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Gli strumenti della comunicazione istituzionale

N

Strumenti di comunicazione Strumenti di comunicazione
specifici dell’area solitamente usati dalle altre
Istituzionale aree della comunicazione

* Pubblicita

e Sponsorizzazioni

e Convention aziendali
« Annual report

» Gestione dei rapporti con | medis
* Lobbying
e Programmi special
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Lobbying

Attivita di individui o gruppi formati da soggetti
particolarmente competenti e influenti finalizzata
sostenere gli interessi di una o piu imprese nei
rapporti con le istituzioni pubbliche che detengdno

potere legislativo, esecutivo e di controllo
dell’'attivita economica.

Informazione vs. pressione
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Programmi di responsabilita sociale

Tutte quelle iniziative a sfondo culturale, artsti
scientifico o sociale che le imprese supportano per
contribuire allo sviluppo del proprio paese,
afflancando, con l'investimento di proprie risorke,
funzione istituzionale dello Stato.

Il ritorno di un Csrp e la promozione dellimmagine
Istituzionale dell'impresa
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Programmi di responsabillita soci#le

Perché?

« Sviluppo, nel lungo periodo, della societa e dethieomia
 Elevare il morale dei dipendenti

« Filantropia

 Promuove I'immagine

e Stato non sufficiente

 Governo e opinon leaders se lo aspettano

°« ... agevolazioni fiscall

Coser
* |niziative sviluppate autonomamente, da sola jpulh
« Partecipazione a programmi progettati da entiigizsoni
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Programmi di responsabillita soci#le

Cosa?

Programmi artisticirestauro monumenti, mostre, pubblicaz. Libri téar

Programmi culturaliorganizzazione convegni, pubblic. Riviste cullyi@orsi
specializzazione, borse di studio, donazioni stmta@oni

Programmi socialiformazione per giovani disoccupati, disabili, dnioni di
apparecchiature a ospedali

Come?

* Finanziamento dell'iniziativa

« Trasferimento del know how tecnologico dell'impresa
* Progettazione e/o gestione dell’iniziativa

e Supporto logistico-organizzativo

 Assegnazione di personale
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Bilancio ambientale

* Fornisce un quadro delle attivita dell'impresa che
riguardano 'ambiente, sotto I'aspetto qualitatevo
guantitativo

* Le operazioni aziendali vengono viste sotto Ilfjoo
dell’efficienza ambientale, attraverso I'utilizzo d
specifici indicatori di impatto ambientale

« Certifica I'attenzione che un’impresa ha nei confr
dellambiente

Lorenza Rossini



Lorenza

ossini

di sostenibilita sociale
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La missione di Coop Rodriatica
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Fornire ai soci i p i e | servizi pi ¢ ienti, sicuri

e adatti al loro b favorire I'ed ione ai

Sviluppare la democrazia cooperativa e incrementare

il patrimonio sociale

Valorizzare il lavoro e I'impegno dei dipendenti

Realizzare lo sviluppo e I'innovazione dell'impresa. Ispirare ogni

rapporto di mercato ai principi di trasparenza ed equita

Contribuire a migliorare gli ambienti fisici ed umani
in cui la Cooperativa opera. Rafforzare il ruolo del movimento
cooperativo
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Verso la Sostenibilita

CON IL BILANCIO di Sostenibi-

litd Sociale, Coop Adriatica in-

tende essere sempre pil co-

erente nel modo di gestire il

proprio business con prodotti sastenibili, condizioni di lavore eque,
Tl et A

lando al co po |'ambiente naturale, Si tratta di un

impegne a lunge termine che si fonda nella storia e nelllidentita
della cooperativa, ma che ha bisogno di scelte chiare e progetti
specifici da concretizzare in azioni.

Questo significa proseguire nelle azioni gia intrapre-

miche

op”, € I ed alla ibili-

ta tra i dipendenti onde guidare il consumatore ne-

se ma anche avviare niziative allo scopo dedicate: %
+ Aumentare la presenza dei prodotti “sostenibili” :,
(equo e sclidale, biologico, a ridotto imp am- 5
bientale..,) nelle iniziative promozionali, allo sco- T Ambientall
po divalorizzarne |'offerta; %
« Diffondere, con |a formazione sul “prodotto Co- E ST
i
3

gl acquisti,

* Avviare un test per la certificazione HACCP sulle la-
verazioni interne e mantenere il numero di tampo-
ni a punte vendita e il numero di controlli sui forni-
tari locali, allo scopo di aumentare il livello di con-
formita dei controlli sulla sicurezza dej prodotti;

+ Effettuare |a formazione a tutti gli addetti sull'“orientamento al
cliente” e rendere sist iche le rilevazioni di soddisfazione del
_consumatore, per valorizzare l'ascolto del cliente;

* Sperimentare |a certificazione EMAS su un negozio, per integra-

re il punto vendita nell'ambiente;

« Stimclare il percorsa di crescita interna, anche consolidande I'auto-
candidatura & l'organizzazione di master interni, cltre che conti-
nuare ad utilizzare un sistema di valutazione oggettivo, in modo
che Coop Adriatica sia "un Juogo dove crescere professionalmente”.
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= € 1.403.726.460
s € 59658348

« Margine operativo lordo

- Utile 53.749.173
« Totale investimenti nett S <€ 177977332
« Vendite ai soci - 67,1%
« Consumi totali di acqua - =€ 418971
« Consumi totall di energia elettrica ) L€ 10973.308
= Consumi totali metano < _ *€ 1.400.198
« Hum, Totali soci * 628697
 Num. Totali soci attivi . B __+801
« Totale benefici ai soci € 48268696
« Num. Totali e<cupati ) *71.132
« Variazione personale * +1.66%
= Passagqi da tempo det. a tempo indet . 235
= Crescita interna i e31%
» Numera ore di formazione *133.936
= Contatti con il consumatore - . =9.468

e Anziani serviti da Auslio Spesa e Ausilio Cultura« 698
= Totale partedipanti ad iniziatve sociali = 185.000

« Totale ristorno devoluto ad investimenti sociali - € 231560

COOP ADRIATICA HA | PREZZI PIU BASSI
In media 1'1% in meno della concorrenza sull'intero territorio
Cosl nella varie aree

Emilia 0,7%

Romagna -0,4%
Marche/Abruzzo -1,5%
Veneto -3,3%
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La gestione della crisi

Qualungue avvenimento, non controllato o non
controllabile, che viene a colpire I'impresa,
modificando il normale flusso delle attivita e

Incidendo sullimmagine che 1 pubblici di
riferimento hanno dell'impresa stessa e sul suo
posizionamento competitivo.

Cio che conta e la percezione che di essa ha il ioxdob

E’ dinamica e | pubblici possono cambiare sia gudittamente
che quantitativamente, momento per momento
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La gestione della crisi

TIPI DI CRISI

Finanziari
Di prodotto
Ambiental
Giudiziari
Sindacali
Politici
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Caratteri comuni

1. Unresponsabile
2. Qualcosa che e minacciato
3. Qualcuna che porta alla luce la crisi

“una crisi e tanto piu grave quando
<tocca> tutti noi e quando e
fisicamente vicina all’'osservatore



La gestione della crisi

OBIETTIVO: ripristinare 'immagine dell'impresa ant e-crisi
e avviare una strategia di riposizionamento che
conduca ad un risultato migliore

Fasi della gestione di una crisi

« Valutare la situazione e I'entita dei danni
 Individuare i pubblici

« Definire la strategia di comunicazione

* Definire | messaggi da lanciare

e Progettare | programmi di comunicazione
e Realizzare | programmi

* Imparare dalla crisi
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La gestione della crisi

E’ determinante 'atteggiamento che I'impresa assumeer
guanto attiene alle modalita per il superamento dedl crisi e
per come porsi nei confronti dei propri pubblici di riferimento

« Atteggiamento costruttivo o addirittura aggressivo
e Assoluta trasparenza
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Prepararsi alla crisi

Occorre giungere all’eventuale crisi consapevoli djuello che
puo accadere e pronti ad attivare i necessari prossi di
recovery dell'immagine dell’azienza

Conoscere a fondo la realta dell’'impresa, del nterascc.
Capire quali situazioni sono potenziali fattoricdisi
Individuare le cause nascosteemotivazione del
personale, insoddisfazione dei clienti, gestiorasate...)
Prefigurare lo scenario della crisi
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Team di gestione della crisi

Occorre sapere a priori quali dovranno essere
| MESSAGGI da trasmettere ai diversi pubblici
le PERSONE che dovranno gestire la crisi
Il PORTAVOCE dell'impresa

Manuale di procedure

Formazione

Aggiornamento

Chi fa cosa in occasione di una crisi
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| e relazionl con | media

Le attivita di informazione che si rivolgono esmasente ai
mezzi di comunicazione di massa

per trasmettere con continuita una visione tragpare
credibile dell’'organizzazione e del prodotti

migliorare la corporate image, cambiare le pergazbe
pubblici di riferimento, influenzare la politica governo,
gestire situazioni di crisi, migliorare le relazieamdustriali, con
| propri investitori

gestite da unifficio stampa interno o da consulenti e societa di
relazioni pubbliche
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Le regole principall

Garantire una comunicazione con i media coeremegt
obiettivi di comunicazione dell'azienda

selezionare e filtrare il flusso di informaziomopenienti dai
diversi settori dell’organizzazione

svolgere la funzione di consulente interno nefficnti del top
management

costruire un rapporto di fiducia con i giornalisti

definire ed elaborare temi che, pur non direttamésygati ai
prodotti, possono essere associati all’azienda
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| presupposti di base

Far in modo che gli argomenti proposti siano vergzie

Conoscere le testate ed | giornalisti che vi lanor

le caratteristiche e le tipologie dei mezzi di comsazione
(frequenza, politica edit., tipo di audience, dsffane, tiratura)

Rispettare regole e ritmi di lavoro del media

Selezionare le agenzie stampa di maggiore interess

Inviano ai loro associati, la stampa locale e nza®, le notizie che
ritengono rilevanti e filtrano le notizie provenieda enti e imprese

Inserire le relazioni con i media all'interno ch piano
strategico di comunicazione
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Modalita di presenza sui media

Q2" . Redazionali

OQy e notiziari televisivi e radiofonici
Q& publiredazionall
QVOV « offerte promozionall

v e concorsi a premi
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Media list
rassegna stampa
cartella stampa
brochure (monografia)

Istituzionale

schede informative
articoli e inserti
sito web




Strumenti e attivita per gestire | rapporti
con | media

e Comunicato stampa

e conferenza stampa

e Intervista(training)

e seminari

* press tour

 lettere al direttore o rettifiche

* silenzio stampa

* Presenza ad occasioni pubbliche
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Scrivere per la stampa

« Who
* what e Chiaro
5W *when . conciso  2©
* WREIe  contatto
e why
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Comunicato stampa

“Il sindaco di Milano e 'Assessore allo Sport eeBpcolo
annunciano oggi la nascita della “Festa della n&lsadVilano,
che il 19-20 e 21 giugno coinvolgera piazze, stetatri nella
piu grande e capillare manifestazione musicale palizzata in
citta. La festa della musica rappresenta un sedodtdella
volonta delle aziende e dellAmministrazione dimdzare la
gualita della vita di Milano e il suo ruolo di cagde della cultura
e dell’arte nel contesto europeo”.
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Comunicato stampa

Serve a veicolare informazioni, idee, proposte mafiresa
verso la carta stampata e la radiotelevisione

e Contenere una notizia

e |nviato in un momento Iin cui hon siano In Corso
avvenimenti di grande richiamo

* |n forma sintetica e con taglio giornalistico
« Selezionare accuratamente i giornali e | giormialis
e Entro i tempi di “chiusura” dei giornali

Titolo — sintesi della notizia — trattazione argomento
allegati (foto, interviste, dichiarazioni)
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Conferenza stampa

Elementi chiave

« Data e ora

 Inviti personalizzati e recall

e Scelta supporti audiovisivi-dimostrativi
* Press kit e tesserini di riconoscimento
e Follow up
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Regole base per le interviste con i mebia

» Informarsi su chi e il giornalista e prepararsi bene
e concordare con precisione I'oggetto dell'interaist
e essere precisi, attinenti alle domande, chiarireisd
e saper guidare l'intervista e non intimorirsi

e concludere con un riepilogo
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Brochure/Monografia aziendale

E il biglietto da visita dell’azienda e deve rispenel alle
domande che il pubblico si pone sull’organizzazione

e Chie

Cosa fa

e Dove

Quando

In che modo quali vantaggi offre

La monografia ha una vita limitata di 2/3 anni
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Sito web

spesso una monografia online....
.. Sempre piu un mezzo per dare servizi e uno spazimcontrarsi

specificita
Il testo si espande in profondita
L’'unita minima e la schermata
Testi grafica e impaginazione vengono concepitemsg
| percorsi sono scelti dallo stello lettore ma pgg\dall’autore
Alto livello di aspettative

Ganci: guide alla navigazione, piramide rovesciata,
microcontent, interattivita

Indispensabile una accurata progettazione.

www. mestierediscrivere.com
Www.useit.com/alertbox/
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Struttura della monografia

Lettera firmata dal rappresentante legale
Tappe fondamentali della sua evoluzione
Attivita principali che la caratterizzano
Attivita complementari

Prospettive per il futuro

Collegamenti e collaborazioni Fotografie
Formato

Foliazione
Peso della carta
Tasca
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