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Prefazione

di Marco Garavaglia®

Questo di Pier Giorgio Cozzi ¢ un manuale sugli eventi che ogget-
tivamente colma una lacuna. Non che il comparto MICE — Meeting
Incentive Conference and Events sia orfano di titoli a esso dedicati —
in realta ne esistono diversi, e piu di uno ¢ edito proprio da
FrancoAngeli — bensi per il taglio che 1’autore ha voluto imprimere al
suo lavoro: fornire ai project manager e agli event planner aziendali
un compendio pratico sugli eventi aggregativi in chiave prevalente-
mente di marketing e communication mix.

Fino agli anni Duemila, con la generica finalita di “attirare 1’atten-
zione”, guadagnare consenso all’impresa, alla sua immagine e a i suoi
prodotti, non necessariamente programmati all’interno di una strate-
gia di comunicazione, gli eventi sono sempre stati considerati una
“leva” delle relazioni pubbliche, e relegati perlopiu al cosiddetto
below the line. Nel corso del tempo, pero, essi hanno saputo guada-
gnare terreno, affermandosi come strumento di marketing versatile,
pluriobiettivo e multitasking, e risultando spesso efficaci anche per il
perseguimento di obiettivi economici e sociali, grazie alla capacita di
coinvolgere emotivamente un pubblico attentamente segmentato e di
costruire con esso un legame duraturo. Soprattutto quando sono stati
pianificati strategicamente e coerentemente con le altre iniziative pre-
viste dal piano di comunicazione di marketing dell’azienda.

Nel corso degli anni 90 a primeggiare fu la visione prevalente-
mente promozionale o ludica di questo medium, a vantaggio di una

* Direttore editoriale Ediman.



logica comunicazionale e commerciale improntata al marketing mix.
Dai primi anni Duemila si assiste a una svolta radicale, che ha col-
locato gli eventi aggregativi al centro di campagne di comunicazio-
ne,; fenomeno che progressivamente ha portato all’affermazione di
una disciplina nuova, tipicamente above the line: il marketing degli
eventi.

A questa rapida ascesa del MICE nell’olimpo del marketing hanno
naturalmente contribuito anche fattori esogeni, frequentemente legati
al mondo della pubblicita (almeno fino al 2008, anno zero della crisi
che tuttora morde i mercati). La moltiplicazione dei mass-media, la
conseguente frammentazione del pubblico dei vari mezzi di comuni-
cazione, il vero e proprio bombardamento di messaggi cui il pubbli-
co ha cominciato ad assuefarsi, I’aumento dei costi degli spazi pub-
blicitari e, infine, anche alcune norme volte a limitare ’attivita pro-
mozionale (si pensi al mercato del tabacco o a quello farmaceutico)
sono tutti elementi che hanno fortemente contribuito all’affermazione
degli eventi come forma di advertising non tradizionale. Tuttavia,
nessuna di queste concause avrebbe potuto determinare un trend di
crescita cosi impetuoso se gli eventi non si fossero dimostrati molto
efficaci anche in termini commerciali, € non soltanto “di immagine”.
Prova ne ¢ il fatto che, anche in questi anni di profonda crisi che ha
significativamente contratto il mercato della comunicazione, lo stru-
mento evento ha subito una flessione mediamente inferiore rispetto
agli altri mezzi di promozione e pubblicita. Anzi, vi sono tutte le evi-
denze di un “affinamento qualitativo” degli eventi che ha addirittura
giovato alla loro reputazione: i committenti di oggi hanno budget
meno cospicui, ma sono piu maturi e piu selettivi; realizzano quindi
un numero di eventi inferiore rispetto a un lustro fa, ma puntano sulla
maggiore qualita, unicita e irripetibilita dei contenuti esperienziali. E
soprattutto misurano, con sempre crescente attenzione, il ritorno sul-
I’investimento fatto (o quanto meno il ritorno sugli obiettivi prefissa-
ti).

Coerenza con il messaggio aziendale, creativita, spettacolarita,
emozionalita, multimedialita, flessibilita, capacita di creare coinvol-
gimento nel pubblico e notiziabilita sono solo alcune delle caratteri-
stiche che un evento deve possedere per trovare con successo la pro-
pria ragion d’essere ai giorni nostri. Giorni in cui comunicare con
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efficacia rappresenta per le aziende una sfida sempre piu difficile. Per
questa ragione ¢ venuto il momento di abbandonare 1’inveterata abi-
tudine a trattare di eventi limitandosi agli aspetti logistici e organiz-
zativi della materia, con I’approccio “tecnico” tipico dell’organizza-
tore, per orientarsi verso trattazioni di piu ampio respiro, focalizzate
sul ruolo del MICE nel marketing e communication mix.

Alla luce di questa esperienza, sulla programmazione, sulla realiz-
zazione e sul controllo di meeting, congressi € convegni di varia natu-
ra in manuali dedicati alla logistica degli eventi, come detto, molto ¢
gia stato scritto. Ancora troppo poco a fondo, a mio parere, ¢ stato
pero affrontato il tema che ne sta a monte: efficacia strategica e tatti-
ca, attualita dello strumento (e delle sue singole tecniche d’uso) e coe-
renza con I’obiettivo per il quale I’impresa 1’utilizza.

Tema che ci riporta a tre domande fondamentali: qual ¢ la ragion
d’essere di un evento? Come puo raggiungere efficacemente il pro-
prio obiettivo? E, infine, e questa ¢ quella piu interessante: I’evento ¢
ancora oggi uno strumento credibile di comunicazione? Domande
alle quali Cozzi risponde con agilita, lucidita e non comune compe-
tenza in questo libro.
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Introduzione

“Le strutture sociali — imprese, fabbriche, organizzazioni, citta, Stati —
hanno bisogno di informazione per esistere, operare e sopravvivere. In que-
sto contesto, mobilita e trasporti sono anch’essi strumenti di comunicazio-
ne perché con le persone, le merci e i servizi distribuiscono anche informa-
zione. Naturalmente sulle caratteristiche delle strutture sociali intervengono
parecchi altri fattori, di natura sia fisica sia culturale, ma il sistema di infor-
mazione disponibile — in una determinata epoca o circostanza — ¢ probabil-
mente quello determinante, soprattutto nel condizionare certi aspetti come
la dimensione e la natura delle funzioni assolte e del sistema organizzativo
adottato. Le diverse strutture sociali, inoltre, sono interdipendenti nel senso
stretto del termine [...] Gid queste poche indicazioni fanno comprendere
come ogni struttura sociale sia fortemente caratterizzata e necessiti quindi,
per funzionare, di specifiche caratteristiche, anche se mutevoli nel tempo,
giacché bisogni, condizioni, conoscenze e strumenti cambiano di continuo”.

Questa introduzione di Umberto Colombo e Giuseppe Lanzavec-
chia al capitolo “Informazione e strutture sociali” del terzo volume de
La nuova scienza (Scheiwiller, 2003) dedicato alla “Societa del-
I’informazione” ci ¢ sembrato il prologo che meglio spiega il ruolo
odierno degli eventi aggregativi, questa forma di narrazione recente
— se considerata con il metro dei lustri — nella comunicazione d’im-
presa.

Oggigiorno gli eventi sono concordemente valutati come uno degli
strumenti strategici di marketing e comunicazione a disposizione
delle aziende, di qualunque dimensione. Dal lancio di un prodotto alla
conferenza stampa, le aziende creano eventi per “comunicare” con i
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loro pubblici d’interesse, siano essi clienti reali o potenziali, fornito-
r1, collaboratori, stakeholders, reti distributive e via elencando.

Nella societa dell’information technology le imprese possono
porsi ’obiettivo di raggiungere il loro pubblico tramite i mezzi di
informazione, nella speranza di generare copertura mediatica che rag-
giunga migliaia o milioni di persone.

In alternativa possono invitare il loro target a partecipare ai loro
eventi e avvicinarli nel corso dell’evento vero e proprio. Con ben altra
efficacia comunicazionale. Non a caso si parla oggi di eventi “aggre-
gativi”: ’evento ¢ esso stesso modello di comunicazione, un “sistema
di comunicazione” che si realizza mediante la partecipazione attiva e
collettiva di tutti gli attori.

Un fenomeno che in Italia ha una valenza economica non trascu-
rabile; secondo 1’autorevole fonte dell’Universita di Bologna, il conto
economico del settore congressuale ¢ un’industria che da lavoro a
oltre 287.000 persone, di cui 190.000 dipendenti a tempo pieno e piu
di 97.000 professionisti autonomi. Un comparto che ha aumentato di
97 milioni di euro la produzione delle aziende agricole, di 3,65
miliardi quella delle aziende industriali, di 6,9 miliardi quella degli
alberghi e di 4,9 miliardi quella dei ristoranti. In una parola, il PIL
congressuale ammonta a 15 miliardi e 88 milioni di euro. La perdu-
rante crisi economica ha avuto conseguenze anche per il settore degli
eventi aggregativi: nel 2013 il 25% delle aziende intervistate non ha
realizzato eventi, e il 41,5% ha investito meno del 20% del budget di
comunicazione. Per quanto riguarda la tipologia degli eventi, la ricer-
ca ha evidenziato la crescita degli eventi low budget (49%), degli
eventi interni aziendali (46%), dell’utilizzo del web prima, durante e
dopo gli eventi.

Gli “eventi aggregativi” hanno dunque fatto il loro tempo?
Crediamo di no. Siamo convinti che gli eventi abbiano ancora un
ruolo importante nell’economia delle aziende e del comparto turisti-
co anche per i1 prossimi anni; il dialogo fra tutti gli “attori” dell’a-
zienda, meglio se attraverso le nuove tecnologie e i social media,
ovvero la “comunicazione interna”, € certamente un driver di cresci-
ta per le imprese.

Gli eventi sono una forma di comunicazione interna oltre che,
naturalmente, formidabile strumento di comunicazione esterna. A
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condizione che I'utilizzo di questi strumenti sia accompagnato da
cambiamenti culturali, di processo e comportamentali, prerogative
degli attori dell’intera filiera, che rispecchino il cambiamento della
societa detto in apertura. Le grandi aziende, sopra tutto se multina-
zionali, I’hanno compreso e adottato subito. La realta italiana, fatta di
medio-piccole e piccole aziende (la maggioranza) comprensibilmen-
te stenta a ritrovarsi in questa cultura del cambiamento; anche per
queste imprese e per i loro manager gli eventi costituiscono uno stru-
mento efficiente ed efficace per comunicare con 1 loro pubblici di
riferimento.

Per poterlo fare con vantaggio, si rende pero necessaria una buona
padronanza dello strumento “evento”, delle sue tecniche e delle sue
regole.

Questo manuale si propone di fornire alle funzioni aziendali inca-
ricate di programmare e gestire eventi aggregativi un compendio
delle azioni pratiche per realizzarli.

Gli otto capitoli del libro prendono in esame la morfologia degli
eventi aggregativi, I’economia gestionale e la legislazione che li
riguardano, la domanda e 1’offerta, la pianificazione, le location e 1
convention bureau, gli ECM e gli eventi via Web, il gadgetting, la tec-
nica per realizzarli con efficienza ed efficacia, le azioni previste per
le fasi finali del progetto.

Abbiamo voluto in questo modo approntare una guida, frutto del-
I’esperienza, per quelle risorse aziendali che si cimentano con gli
eventi, con I’obiettivo di costituire guidelines per il loro lavoro; un
manuale che si distingue dalla maggioranza delle ‘grammatiche’ sul-
I’argomento per la “pratica” che ne costituisce la formula espositiva.

Recita un aforisma: non possiamo dirigere il vento, possiamo
orientare le vele. Ecco, il tema di questo manuale ¢ tutto qui: verifi-
care se, interpretando modalita e ruolo degli “eventi” in quanto stru-
menti di comunicazione; se instillando nelle persone chiamate a
comunicare 1’azienda, i suoi prodotti e la sua immagine consapevo-
lezza, esperienza professionale; in una parola: se orientate le vele,
meeting planner imprese agenzie € consulenti riusciranno a interagi-
re in modo creativo con i loro pubblici. E far propri gli obiettivi della
comunicazione d’impresa.

Risultato che auguriamo loro di tutto cuore.
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1 Eventi: tipologia e caratteristiche

La necessita di comunicare in modo piu innovativo e lo sviluppo
di strumenti di comunicazione alternativa hanno dato vita all’expe-
riential marketing, caratterizzato dal coinvolgimento di percezioni,
emozioni, pensieri, azioni e relazioni. Di questa tecnica, gli eventi
sono espressione tangibile. Riuscire a creare un’esperienza “olistica-
mente integrata”, ovvero che riunisca le qualita di tutti i tipi di espe-
rienze: Sense, Feel, Think, Act e Relate ¢ il goal degli eventi. E al con-
tempo la loro caratteristica di strumento di comunicazione.

1. Il concetto di evento

L’evento ¢ un atto inteso a coordinare la comunicazione dell’im-
presa, ente, organizzazione intorno a un avvenimento sponsorizzato.
L’evento ¢ un’attivita che consente di raggiungere un target definito,
in un preciso luogo e tempo; una riunione dove si indirizzano dei
messaggi e, contemporaneamente, si svolgono attivita ricreative.

Un evento aggregativo, infatti:

* ha una durata temporale limitata (coinvolge e stimola emotiva-
mente i presenti);

» e rivolto unicamente a pubblici e segmenti di mercato specifici;

« ¢ originale e irripetibile per il messaggio di cui & insieme latore e
protagonista;

» dissimula (quando vi siano) le finalita economiche e commerciali
in quanto fautore di socializzazione a tutti i livelli grazie alle emo-
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zioni con-vissute, al clima conviviale e alle attivita di contorno, I'e-
vento diviene lo strumento di comunicazione “reale” (non virtuale,
ovvero on-line) per eccellenza.

Un evento, dunque, € essenzialmente
un atto di comunicazione persuasiva.

2. Morfologia degli eventi aggregativi

Lattivita MICE (Meeting Incentive Congress Events), che ha
negli eventi aggregativi la sua punta di lancia, include tipologie di
manifestazioni organizzate che, a seconda degli obiettivi di comuni-
cazione e quindi delle categorie di pubblici cui si rivolgono, si suddi-
vidono secondo lo schema che segue:

Eventi Eventi Eventi Eventi

di formazione di opinione di approfondimento  d’incentivazione
Seminari Forum Convegni Convention
Workshop Tavola rotonda Congressi Di lancio (kick-off)
Giornate di studio Simposi

Educational

Teambuilding

Webinar

2.1. Tipologia degli eventi aggregativi

Con riferimento allo schema di cui sopra, nel prospetto che segue
sono riassunti i diversi tipi di eventi maggiormente utilizzati dalle
aziende (e in taluni casi, da enti associazioni e istituzioni) come stru-
mento per comunicare con i “pubblici di riferimento” che hanno un
interesse o un’influenza effettiva o potenziale sulla capacita dell’im-
presa di raggiungere 1 propri obiettivi:
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Tipo Caratteristiche Pubbl. Target Cadenza Effetto

di evento rifer.

Assemblea Riunione generale Interno Associazioni, Annuale oa Perma-
ricorrente dipendenti  richiesta nente

Colloquio Riunione ristretta Interno  Dipendenti  Secondo Imme-
con esperti per pianificazio- diato
aggiornamento ne/necessita

Company day Celebraricorrenze Interno  Dipendenti, Occasionale Celebra-
aziendali collaboratori, tivo

fornitori, sta-
keholders (a
volte il trade)

Conferenza Sinonimo di Interno/  Pubblico Secondo Imme-
Convegno esterno  molto ampio necessita diato
Se per informare Mass media Ad hoc

Congresso Riunione periodica Esterno Individui con Programmata Perma-

interessi pro- nente
fess. cultura-

li, politici, re-

ligiosi...

coincidenti

Convegno Riunione per inter- Esterno Gruppi Secondo Perma-
scambio persona- d’'interesse  necessita nente
le, scientifico, di
categoria, associa-
tivo, lobby...

Convention Incontro per adepti Interno/ Gruppi so-  Secondo Tempo-
finalizzato ad ag- esterno ciali omoge- necessita/ raneo
gregare consenso nei programma
su temi politici, e-
conomici, aziendali
ecc.

Meeting Sinonimo di “in- Interno  Circoscritto  Secondo Tempo-
contro” ai destinata- necessita raneo

ri della co-
municazione

Seminario/ Uno o piu incontri Interno  Esperti/ Secondo Perma-

Educational/  ainvito, per studio docenti di un necessita nente

Webinar e aggiornamento settore parti-

colare

Simposio Presentazione, Esterno Esperti di Occasionale Perma-

discussione e con- rango nente

fronto di temi di
alto livello cultura-
le, scientifico, so-
ciale...
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