PIANO DI COMUNICAZIONE

E q u a l i t e r

Un sano stile di vita

Sull’attuale mercato non esistono esempi di marchi fondati sull’eticità di produzione agro-alimentare con un’origine definita e rintracciabile. Equaliter, rappresentando un esempio di originalità, di assoluta novità, è un marchio destinato a costruirsi un target su misura.

Scopo del piano di comunicazione è dosare attentamente le azioni, testandone parallelamente le stesse percezioni degli attori principali a cui esse sono dedicate. Si vogliono quindi evitare fughe in avanti, senza cercare la conquista di mercati che ancora non esistono o, comunque, che non sono ben definiti. Anzi, tra gli obbiettivi del “Piano” acquista un’importanza strategica la definizione del target e la consultazione del mercato.

Di qui la scelta di partecipare alle principali fiere e manifestazioni del territorio, per carpire la tendenza del consumatore di oggi e consultarne le esigenze. Si andrà anche oltre, attraverso un’intensa attività relazionale con le scuole e le università approfondendo le nostre nuove tematiche anche con gli educatori e i bambini della scuola dell’obbligo.

Anche nei confronti dei consumatori finali, i veri fruitori del marchio, l’approccio deve essere discreto, testando, di volta in volta, le loro percezioni.

Particolari attenzioni saranno prestate nei confronti dei mercati di nicchia, come ad esempio la vendita di cesti natalizi, a cui rivolgersi attraverso mailing specifiche che tengano in considerazione canali distributivi particolari e comunque non utilizzati normalmente. Anche in questi casi la comunicazione segue le specificità del caso.

I punti fermi da cui partire nell’opera di comunicazione, sono il marchio e gli attori a cui vogliamo rivolgerci.

IL MARCHIO

“L’individuazione di un logotipo fortemente legato alla figura dell’uomo che traduce il suo pensiero nell’attività che svolge e nei frutti del suo lavoro”: è il fondamento su cui si basa la comunicazione riservata al marchio Equaliter.

L’uomo - il suo pensiero -  il suo lavoro. Sono questi i dettami di comunicazione da tradursi nell’equazione: i frutti di un lavoro sano, sono a misura di una società sana e di un’alimentazione unica nella sua salubre qualità.

Ne consegue l’adeguamento alla grafia del logo di tutti gli strumenti di comunicazione con un’immagine coordinata a trecentosessanta gradi. Rientrano quindi nell’attività promozionale anche le etichette e il confezionamento dei prodotti di ogni singola azienda. Chi entra in contatto con Equaliter, a qualsivoglia titolo, deve percepire “uno stile di vita” e l’abilità dei comunicatori consiste proprio nell’andare ad individuare le persone sensibili alle tematiche fondanti il marchio.

GLI ATTORI

La comunicazione di Equaliter deve essere trasversale a tre principali tipologie di attori:

· verso gli opinion leader;

· verso le imprese agricole e la filiera;

· verso il cliente finale.

Gli opinion leader

Nella prima fase gli opinion leader sono i partner principali del progetto Equaliter, coloro che a vario titolo sono coinvolti nelle prime azioni di affermazione del marchio, fra questi gli stessi finanziatori del progetto. In una seconda fase si individua una mailing list fra coloro in grado di portare ad una platea più ampia ed interessata i principi fondanti il marchio. Gli strumenti di comunicazione utilizzati sono la realizzazione di convegni e presentazioni e la corrispondenza tradizionale e multimediale, sempre mediati e supportati a livello culturale dagli Enti proponenti del Marchio (Associazione Terra, GAL).

Le imprese agricole e la filiera

L’individuazione delle imprese agricole che ne condividano il progetto deve avvenire attraverso il contatto diretto di tecnici adeguatamente istruiti e dopo una fase di comunicazione che prevede la presentazione ufficiale del marchio e la presenza a fiere e manifestazioni. In seguito si attivano una serie di relazioni lungo tutta la filiera produttiva che deve portare al contatto fra gli attori del settore primario con eventuali trasformatori sensibili alle tematiche del marchio che saranno successivamente il tramite con il dettaglio. Sono gli stessi opinion leader a farsi garanti, nei confronti delle imprese agricole e degli attori di intere filiere produttive, della reale efficacia di Equaliter di far parte di un progetto condiviso basato su “uno stile di vita”. La comunicazione non può avere un aspetto commerciale, ma deve essere proposta con interventi redazionali e resoconti di convegni, dibattiti e altre occasioni di incontro. Fra i nostri obbiettivi, quello di instaurare uno stretto legame con il territorio, facendo interagire, ad esempio, i vari attori della filiera del pane (imprese cerealicole, ditte molitorie, panettieri) ed approdare a un prodotto Equaliter fondato sui nostri principi e il conseguente stile di vita.

Il cliente finale

Il cliente finale non deve essere un semplice cliente consumatore del prodotto con marchio Equaliter, ma deve identificare il prodotto con il Marchio e il Marchio con le persone, gli attori dei punti precedenti. Anche in questo caso quindi la crescita della notorietà del marchio deve avvenire parallelamente all’individuazione dei soggetti effettivamente interessati al “nostro” stile di vita. Devono essere individuati canali di distribuzione dove il Marchio possa “fare tendenza” (es. circoli di intrattenimento “impegnato”) e sistemi di distribuzione originali e qualificanti (es. cesti natalizi, abbonamenti spesa).

PRINCIPALI AZIONI DI COMUNICAZIONE PREVISTE 
Area di azione: Asti e provincia, province confinanti, regione;
Strumenti: 
1) creazione e mantenimento nel tempo di un’immagine coordinata = realizzazione grafica di: carta da lettere, buste,  block notes, gadgets, realizzazioni multimediali, manifesti, locandine, depliantes, ecc., tali che l’impatto visivo e le sensazioni comunicate riportino inequivocabilmente, nel tempo, al Marchio Equaliter e ai suoi contenuti;

2) redazionali sui media = individuazione degli organi di comunicazione più autorevoli del territorio, attraverso i quali vengano poi divulgate le diverse iniziative di comunicazione e, attraverso tale sistema, i contenuti e gli obiettivi del Marchio ;

3) presentazioni di gruppo = organizzazione di incontri sul territorio, da parte degli opinion-leaders di cui sopra, per la divulgazione dei temi e dei princìpi che sottendono il Marchio; 

4) convegni sul territorio = organizzazione di convegni e seminari sul territorio, da parte degli Enti proponenti il Marchio, volti all’approfondimento dei temi del Marchio stesso;

5) fiere =  partecipazione alle principali e più significative Fiere locali del settore agroalimentare, sia da parte dei Enti/Organizzazioni per la Gestione del Marchio  (Associazione Terra, Enti Associativi, GAL), sia da parte delle singole aziende coinvolte, con esposizione/vendita di prodotti a Marchio; 

6) manifestazioni di settore = partecipazione alle principali manifestazioni del settore agroalimentare nel territorio GAL BMA e nell’intero territorio piemontese, per poi trovare espansione in territori più ampi (Douja d’Or di Asti, Fiera Città di Asti, principali fiere eno-gastronomiche provinciali, Salone del Gusto e altre manifestazioni di rilievo nel territorio piemontese o nazionale);

7) realizzaz. sondaggi ed interviste = monitoraggio continuo, attraverso sondaggi ed interviste, della domanda, con le sue variabili e la sua evoluzione, e del ritorno del Marchio, valutato sul grado di conoscenza dello stesso da parte dei consumatori;

8) relazione continua con le scuole e con le università = attività divulgativo-promozionali da parte degli Enti/Organizzazioni coinvolti, in particolare con le scuole dell’obbligo e gli Istituti superiori, cui maggiormente sono rivolti gli sforzi di formazione, e con le Università, con le quali si  devono consolidare proficue sinergie per la crescita dell’aspetto tecnico del Marchio;

9) azioni commerciali specifiche mirate alle diverse categorie produttive = attivazione di collegamenti e relazioni tra differenti categorie produttive, al fine di realizzare filiere di prodotti a marchio con specifiche collocazioni sul mercato;

10) attivazione di mailing list e canali multimediali = realizzazione di mailing-lists di potenziali fruitori del Marchio, cui comunicare le iniziative commerciali e cultuali legate al Marchio.

