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  Introduzione


  «Con la cultura non si mangia». Così ha detto un importante ministro della nostra Repubblica (una provocazione scherzosa, ne sono certo).


  Io penso esattamente l’opposto: la cultura, la storia, l’arte, le tradizioni di un Paese sono ciò che lo rende diverso in un mondo ormai sempre più standardizzato: è dunque un potente strumento di differenziazione e di posizionamento nel mercato globale.


  E quanto ci sarebbe da fare in Italia per valorizzare la sua storia, il territorio, il patrimonio artistico: «l’arte è il nostro petrolio», l’hai sentito dire anche tu, non è vero?


  Io credo fermamente che, a partire dalla nostra cultura e dal nostro patrimonio storico, potremmo rialzare le sorti economiche del nostro Paese, riportandolo a essere la prima destinazione turistica al mondo: oggi è scivolato al quinto posto (dopo Francia, Usa, Cina e Spagna). È assolutamente incomprensibile visto che siamo il Paese con maggiore densità di opere d’arte al mondo.


  Poi, quando viaggi, in Italia e all’estero, cominci a trovare delle risposte: da noi servizi inadeguati, comunicazione lacunosa, mancanza di tutela e valorizzazione delle nostre risorse. In altri Paesi, territorio curatissimo, servizi impeccabili, investimenti cospicui in marketing e comunicazione. E soprattutto: grande professionalità, dove da noi l’improvvisazione è la regola.


  È tempo di darci una mossa e recuperare. Questo ebook vorrebbe darti degli spunti in questa direzione.


  Sei il responsabile di un’organizzazione culturale o vorresti diventarlo? Organizzi eventi di spettacolo o ti piacerebbe farlo? Vivi in un territorio ricco di luoghi d’arte che nessuno valorizza come meriterebbero e ti piacerebbe cimentarti in una nuova professione? Questo ebook può aiutarti a considerare il settore dell’arte, dello spettacolo dal vivo, degli eventi in genere, come una possibilità concreta per migliorare la tua attuale condizione professionale. Purché ti renda conto sin da subito che un lavoro non si improvvisa e che le competenze sono indispensabili per affrontare progetti professionali in grado di avere una ricaduta positiva per te e per il territorio.


  In questo ebook ti parlerò di marketing applicato al settore degli eventi, della cultura e dello spettacolo, partendo da zero.


  Ti fornirò i segreti e le strategie per gestire al meglio le tue manifestazioni, trasferendo i concetti del marketing applicato ai principali settori produttivi a un mondo per esso relativamente giovane quale appunto quello dello spettacolo dal vivo e degli eventi culturali. Scoprirai che anche le organizzazioni culturali e di spettacolo non possono che avvantaggiarsi dall’usare il marketing quale strumento di gestione e sgombreremo così il campo da una serie di malintesi che vorrebbero il marketing e le arti come il diavolo e l’acqua santa.


  Un’avvertenza importante a chiusura di questa introduzione. “Organizzare eventi” è il titolo che abbiamo scelto per questo ebook. Il campo degli eventi include cose molto diverse: spettacolo, arte, letteratura, cinema, sport, moda, esposizioni, gastronomia, festival di ogni tipo, conferenze, una festa in discoteca o una gara di bowling. Se facciamo una ricerca su internet, vedremo che perfino sagre e mercatini rientrano nella categoria degli eventi. Gli esempi pratici che insieme analizzeremo si riferiscono per lo più a eventi nei campi della cultura, dell’arte e dello spettacolo, i settori che maggiormente coinvolgono la mia attività. Ma gli stessi principi e la metodologia in generale si possono applicare a tutti i generi di eventi, perché sempre si tratta di proporre una manifestazione sul più vasto “mercato delle attività del tempo libero” e di costruire una comunicazione nei confronti di pubblici specifici. In ogni genere di evento occorre infatti conoscere il proprio pubblico, distinguersi da manifestazioni concorrenti, creare per la nostra proposta un’identità che possa posizionarsi in modo unico e distintivo rispetto a tutte le altre attività. Con le strategie che imparerai sono certo ti verranno delle grandi idee per migliorare il tuo evento e la comunicazione con il tuo pubblico, di qualsiasi tipologia di manifestazione si tratti.


  Buona formazione, allora, si va a incominciare!


  
    

  



GIORNO 1: Come il
marketing può garantirti più efficacia

Marketing e cultura: un connubio felice

Forse già sai – o in ogni caso è bene che tu sappia – che
qualsiasi organizzazione si approcci al mercato e non voglia
correre il rischio di chiudere prima ancora di cominciare, deve
innanzitutto avere chiari due aspetti:

• cosa ci sta a fare lì, quali sono i suoi scopi, qual è la sua
missione;

• a chi si rivolge e qual è l’ambiente con il quale dovrà
vedersela.

Chiarire questi ambiti – il primo relativo all’organizzazione
stessa, il secondo all’ambiente esterno – è fondamentale per andare
poi a definire un terzo aspetto, ossia la realizzazione di un piano
di strategie concrete che permetta di raggiungere specifici
obiettivi a breve termine di tipo quantitativo (le entrate!) e di
tipo qualitativo (il posizionamento ideale sul mercato, l’immagine
da perseguire ecc.); un piano che, inoltre, in un più ampio arco di
tempo possa portare al conseguimento degli scopi più generali,
motivo stesso dell’esistenza dell’organizzazione.

Questi tre ambiti – mission statement, studio del mercato e
processo di pianificazione delle strategie di sviluppo – sono
comuni a tutti i settori dell’attività produttiva e del terziario,
sia che si produca una bibita, sia che si offra una crociera. E,
ormai da qualche anno, sia che si proponga al pubblico un evento,
uno spettacolo o qualsiasi altra forma d’arte. Lo sanno bene negli
Stati Uniti d’America, dove gli enti culturali sono delle vere e
proprie aziende, e, in anni più recenti, lo hanno dovuto imparare
anche in Inghilterra, dove le restrizioni imposte sin dai tempi di
Mrs Thatcher alle sovvenzioni pubbliche in favore degli enti
culturali (e le riduzioni ancor più drastiche degli ultimi anni)
hanno imposto un vero e proprio ripensamento del loro ruolo nella
società.

Anche l’arte e la cultura devono, dunque, fare i conti con gli
andamenti generali dell’economia: anzi, sono i primi comparti a
doversi confrontare con le restrizioni generate dalle crisi
finanziarie. Infatti le risorse pubbliche per il settore culturale
sono diventate sempre più scarse e quindi le organizzazioni di
spettacolo per sopravvivere e avere successo devono entrare nella
logica di diventare il più possibile economicamente autonome. E
questo è il tuo compito, il compito del responsabile di marketing
dell’organizzazione.

All’esigenza di una gestione più manageriale delle
organizzazioni culturali il marketing può infatti offrire delle
risposte concrete, come ci insegnano le esperienze americane e
inglesi, ma ormai anche le pratiche migliori degli altri paesi
europei, incluso il nostro.

Ma cos’è il marketing? Diamone subito una prima idea. Il
marketing è un processo di pianificazione dell’attività di
un’organizzazione che, sulla base di un’accurata conoscenza delle
realtà di un mercato di cui accoglie le istanze e interpreta i
bisogni, si propone di ottimizzare il valore del proprio prodotto o
servizio per il pubblico a cui si rivolge mediante opportune
strategie fondate sulla promozione dei propri punti di forza e
sulla soluzione delle proprie aree critiche. Vedremo nei prossimi
capitoli il significato preciso di ognuna delle parole di questa
definizione.

Si tratta dunque di una “metodologia” che coinvolge tutti gli
aspetti di gestione di un’organizzazione e le permette di
programmare la propria attività con coerenza e lungimiranza, nel
rispetto dei suoi scopi fondativi. E attenzione: quando parlo di
organizzazione, mi riferisco anche a strutture molto semplici,
costituite perfino da una sola persona: se sei un giovane free
lance che vuole proporsi come organizzatore di eventi in proprio,
questi concetti sono importanti anche per te.

Ma entriamo subito nel vivo con i primi segreti, scelti tra
concetti e strategie di marketing, in modo che già in questa prima
giornata tu possa avere a disposizione alcuni concreti strumenti
per impostare o migliorare la tua attività.

Quando nei corsi di formazione chiedo ai partecipanti di
raccontarmi che idea si sono fatti del marketing, mi imbatto spesso
in concezioni errate o comunque limitative, e forse conviene
partire chiarendole immediatamente.

Tre errate concezioni del marketing

Marketing significa “pubblicità”

Marketing significa “anche” attivare la più efficace
comunicazione degli aspetti salienti di un prodotto, un servizio o
un evento, ma è molto più di questo. Un approccio orientato al
marketing comporta il coinvolgimento di tutte le strategie di
gestione ed è basato sul principio che un’organizzazione avrà
successo solo se saprà ascoltare con attenzione le esigenze dei
propri clienti e sarà in grado di offrire loro proposte migliori di
quelle dei suoi concorrenti.

Marketing significa vendere ciò che il pubblico
chiede

Marketing significa ascoltare il pubblico, ma non appiattirsi
sui suoi gusti. Se infatti l’assunto fosse vero, non ci sarebbe mai
alcuna innovazione. Quando è stato introdotto il compact disc come
strumento sostitutivo al disco in vinile, le ricerche di mercato di
aziende come Sony e Philips avevano dato esiti poco incoraggianti:
chi poteva desiderare di sostituire la propria raccolta di dischi
con un sistema completamente nuovo? Eppure a distanza di anni il cd
ha completamente sostituito il disco per le sue caratteristiche
migliorative: indistruttibilità, qualità del suono, risparmio di
spazio. Se per le aziende che sanno guardare al futuro è
fondamentale saper innovare, allo stesso modo per le organizzazioni
di spettacolo è importante saper allargare gli orizzonti culturali
e di gusto del proprio pubblico. Ascoltare le esigenze del
pubblico, dunque, ma per attivare la propria creatività.

Marketing significa “alti costi”

È un dato di fatto che le organizzazioni culturali e di
spettacolo si trovano a dover produrre i loro eventi con budget
sempre più stringati. Gli operatori tendono quindi a limitare i
costi destinati alle attività di marketing: questo però è un errore
che incide negativamente sui potenziali ricavi che si possono
ottenere con piccoli investimenti in efficaci azioni di
marketing.

SEGRETO n. 1: le attività di marketing non sono da
considerarsi un costo, ma un investimento ad alto rendimento.

Attivare una capacità di ascolto e una relazione ottimale con il
tuo pubblico, dunque, sono le prime cose da presidiare con
attenzione. Ti propongo subito alcune strategie, efficaci ma a
basso costo, che possono svolgere un ruolo importantissimo nel tuo
piano di marketing complessivo.

Tre efficaci azioni di marketing a basso costo

Realizzare un processo sistematico di studio del tuo
pubblico

Costruisci un breve questionario da mettere a disposizione del
pubblico e incentiva la sua compilazione con le giuste strategie
(ne parleremo più avanti). Questo, una volta estratti i risultati
con l’aiuto di un data-base molto semplice (trovi un esempio
concreto nel giorno 2), ti darà informazioni fondamentali sul tuo
pubblico e ti permetterà di:

• conoscere apprezzamenti, critiche o suggerimenti sulla tua
attività;

• creare una mailing-list segmentata per aree d’interesse degli
utenti;

• definire i canali di comunicazione attivati e attivabili;

• realizzare documentazione fondamentale per l’attività di
fund-raising.

Entreremo nei dettagli di questa strategia fra breve.

Sulla mailing list costruita con il tuo questionario voglio
aggiungere una cosa importante: le mailing list (sia costituite da
recapiti postali che da indirizzi email) si possono anche comprare,
ma non c’è confronto. Vale molto di più un indirizzario di 200-300
persone che ti conoscono e ti hanno dato il loro indirizzo perché
con loro hai costruito un rapporto di fiducia rispetto a una
mailing list di 2-3000 potenziali utenti che hai acquistato presso
una società specializzata, utenti che di te non sanno nulla e di
cui non conosci interessi e caratteristiche. Quanta posta riceviamo
che non degniamo neanche di uno sguardo?

Curare la gestione del telefono

Il telefono è spesso il primo contatto con il tuo pubblico e
contribuisce a formare quindi quella prima impressione difficile da
cambiare in seguito. È importante quindi che chi risponde sia in
grado di gestire la comunicazione in modo appropriato e
professionale. Attraverso il telefono, con domande brevi e mirate,
puoi anche raccogliere delle informazioni dal pubblico che ti ha
contattato (ad es., «Le posso chiedere come ha ricevuto
l’informazione sul nostro evento?»). Ci avevi pensato?

Formare il personale a contatto con il
pubblico

Anche il ruolo del personale di reception o di biglietteria è
fondamentale, perché spesso è il primo contatto che il pubblico ha
con la nostra organizzazione e quindi concorre fortemente a
formarne la prima impressione. Ha dunque tre ruoli fondamentali:
quello di relazioni pubbliche (accoglie il pubblico, deve
rassicurare e rispondere a eventuali richieste o anche a
lamentele), forza vendite (deve essere in grado, con opportune
informazioni che siano di stimolo, di influenzare l’utente
all’acquisto), ricerca e sviluppo (gli addetti alla biglietteria
parlano con il pubblico, sanno come, perché e quando la gente
compra i biglietti). Per questo il personale di biglietteria
necessita di una formazione particolare per la gestione del
contatto e per essere in grado di convogliare le informazioni al
responsabile di marketing.

SEGRETO n. 2: gestire opportunamente il contatto
diretto con il pubblico contribuisce a migliorare l’immagine della
tua organizzazione e a generare informazioni fondamentali per le
attività di marketing.

Capire i concetti di base: la rivoluzione del
marketing

Dopo aver sgombrato il campo da alcuni pregiudizi sul marketing,
passiamo ora a descriverne i concetti basilari, attraverso due
livelli di definizione.

Il marketing come filosofia gestionale

Marketing significa focalizzare la propria attenzione sul
mercato come punto di partenza nel processo di pianificazione
dell’organizzazione. Si tratta di una vera rivoluzione copernicana
nel pensiero economico: questo orientamento al mercato si
contrappone a quello che prima era l’orientamento al prodotto,
ovvero: ora non cerco più di produrre la migliore penna
stilografica del mercato, ma cerco di capire quale tipo di
strumento per la scrittura risponde meglio alle esigenze di varie
tipologie di clienti. Lo studente avrà infatti esigenze diverse da
quelle del professore (una penna molto economica per il primo, una
confortevole e professionale per il secondo), il negoziante avrà
necessità diverse da quelle del notaio (certamente per il secondo
la penna avrà anche adeguate caratteristiche di immagine).

SEGRETO n. 3: fai tuo il concetto rivoluzionario
proposto dal marketing: concentrati sui bisogni del tuo
pubblico.

Questo modo di approcciarsi al mercato ovviamente influenza
profondamente le modalità di gestione non solo del processo
produttivo, ma di tutta l’organizzazione, un’organizzazione che
deve mettersi in ascolto della clientela, sia attuale che
potenziale, e sulla base dei risultati di questo ascolto (la
cosiddetta “ricerca di mercato”), individua gli orientamenti e le
strategie di management. Ecco perché il tipo di scelte che derivano
da questo approccio viene denominato marketing strategico.

Il marketing come insieme di strumenti
operativi

«Marketing is the set of human activities directed at
facilitating and consummating exchanges». Così lo definiva Philip
Kotler (Marketing Management, Prentice-Hall Inc., New Jersey,
Englewood Cliffs, 1967,), uno dei pionieri del marketing e tuttora
il maggior studioso della materia. Oltre che una filosofia
gestionale, il marketing è infatti anche un insieme integrato di
decisioni e attività volte a realizzare e facilitare i rapporti di
scambio tra domanda e offerta.

Occorre infatti prendere una serie di decisioni per la
definizione di un insieme di attività tra loro coerenti che
l’azienda deve intraprendere al fine di lanciare e mantenere un
prodotto o un servizio sul mercato di riferimento. Questo insieme
di attività di marketing è ciò che costituisce il marketing
operativo.

SEGRETO n. 4: definite le aspettative del tuo
pubblico e le strategie generali per soddisfarle (marketing
strategico), dovrai individuare delle azioni concrete per
raggiungere i tuoi obiettivi (marketing operativo).

In ultima analisi possiamo quindi definire il marketing
innanzitutto una mentalità (costante attenzione al tuo pubblico) e
poi uno strumento operativo (come vedremo, a partire dalle
classiche “4 P”, ossia le leve del marketing).

Capire il mercato e l’interazione tra domanda e
offerta

Focus del marketing è dunque il mercato. Il mercato è costituito
da due componenti fondamentali: da una parte la domanda di beni e
servizi, espressa dal pubblico, dall’altra l’offerta costituita da
chi questi beni e servizi li produce e li offre a chi li richiede;
dunque l’offerta siamo noi, supposto che siamo organizzatori di
eventi nel settore dello spettacolo (o delle arti, della moda,
dello sport ecc.) e i nostri concorrenti.
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Nel mercato, dunque, domanda e offerta si incontrano. Come
possiamo rendere questo incontro proficuo per entrambi?

La domanda

Andiamo ad analizzare le due componenti, iniziando dalla domanda
e partendo da quella che è a tua portata di mano.

A chi si rivolge il tuo progetto? Conosci il tuo pubblico?

«Occorre mettersi nei panni del cliente, parlare il suo
linguaggio, avere i suoi pensieri, sentire le sue stesse emozioni,
rispondere alle sue aspettative» Questo diceva Theodore Levitt nel
suo libro The marketing imagination (The Free Press, New York,
1983).

Riesci ad avere questa sintonia con il tuo pubblico?

SEGRETO n. 5: per “capire il tuo pubblico” occorre
ascoltarlo, trovare le motivazioni che lo portano a frequentare le
tue proposte e le ragioni che lo allontanano.

Le motivazioni sono un aspetto fondamentale da approfondire, ma
spesso trascurato.

Rispondi a questa domanda, senza guardare la soluzione proposta:
perché si acquista un cosmetico?

Leggi ora la risposta di un personaggio autorevole:

«In fabbrica produciamo cosmetici, nei negozi vendiamo speranze»
(Charles Revlon).

È una risposta che colpisce, vero?

E poi ci si chiede qual è la chiave del successo di un’azienda!
La chiave è sempre “capire il tuo pubblico”.

Allora proviamo adesso a rispondere a quest’altra domanda che ci
riguarda direttamente: perché si va a teatro (o a una mostra, a un
concerto, a una sfilata di moda ecc.)?

Le risposte possono essere molte, ma la sintesi è questa: il
pubblico cerca un’esperienza particolare, unica, gratificante, di
qualità totale. Ciò che compra con il biglietto è un’esperienza che
lo faccia star bene, che offra sensazioni positive, che aiuti la
sua esigenza di socialità.

A creare un’esperienza positiva concorrono parecchi aspetti:

• la programmazione artistica;

• l’ambiente, l’edificio, l’atmosfera;

• i servizi disponibili;

• l’accoglienza, la cura dei servizi.

Occorre assicurare l’alto livello qualitativo di tutti questi
aspetti. Se anche uno solo di essi sarà di livello non adeguato,
questo si rifletterà negativamente sull’esperienza complessiva. Una
bella serata a teatro sarà vanificata – solo per fare un paio di
esempi banali – dal ricordo che in teatro i servizi igienici non
erano disponibili, o erano inadeguati; oppure dal ricordo di una
persona sgarbata in biglietteria.

SEGRETO n. 6: cura con attenzione tutti gli
aspetti che concorrono a fare dell’evento un’esperienza di qualità
totale.

Ma scoprire le motivazioni del pubblico non è da solo
sufficiente:

l’organizzazione orientata al marketing intraprende azioni,
introduce cambiamenti sulla base di quanto è venuta a
conoscenza.

Questo può essere fatto solo sviluppando una metodologia
strutturata alla comprensione e all’ascolto del pubblico, una
metodologia che ti aiuta a migliorare costantemente la sintonia con
il tuo pubblico.

Di questa metodologia e delle ricerche di mercato, che, come
avrai capito, sono gli strumenti di base del lavoro del
responsabile di marketing, parleremo nel prossimo giorno.

Occupiamoci ora dell’altra parte che costituisce il mercato.

L’offerta

Ascoltare il pubblico è solo un aspetto del più ampio compito di
studio del mer [...]
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