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114 o professione gestione

Anche per i locali un po’ di marketing non guasta. Ma attenzione perché la materia & complessa e va affrontata senza pregiudizi.
Saper comunicare non & una dote innata. Ma si puo apprendere. Un libro aiuta nei primi rudimenti

di Roberto Barat

E ’ora di pubblicith e marketing virale

arketing e locali pub-
blici. L'abbinamento, a
molti. da fastidio. Qual-
cuno pensa di essere troppo bravo
e di non aver bisogno di un sup-

porto promozionale per lavorare.
Qualcun altro ritiene addirittura di
svilireI"'immagine del locale ricor-
rendo al marketing. In pratica. uti-
lizzando formule autopromozio-
nali. alcuni temono di trasmettere
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al cliente un messaaggio del tipo:
“Siccome non abbiamo abbastan-
za clienti perché non siamo abba-
stanza bravi in cucina, nei cocktail,
nei panini, dobbiamo promuovere
il locale facendo pubblicita™.

Si tratta di due approccei sbaglia-
tissimi perché impediscono al pro-
fessionista di capire che marketing
non & solo la pagina di pubblicita
sulle riviste specializzate, ma &.
anzi, molto, ma molto di pitr. Im-
portante nei locali “normali”, fon-
damentale in quelli di lusso o che
tali vogliono diventare.

La coerenza dell’immagine
Sviscera bene, molto bene, questo
argomento “Laristorazione di lus-
s0”, ultima opera editoriale dedi-
cata al nostro settore dalla Franco
Angeli per mano del bravo Tgor
Bagnobianchi. Il quale spiega, tra
T"altro. che il marketing & materia
complessa, ovvero composta da
numerosi aspetti non solo riduci-
bili alla pura e semplice attivita
pubblicitaria su giornali o guide a
pagamento.

Marketing significa anche coe-
renza tra immagine che il locale
trasmette e la realta dei fatti. Per
esempio & fondamentale la coe-
renza del materiale stampato che
arriva tra le mani del cliente: menu.
listadei vini, biglietti da visitae via
dicendo devono avere un’immagi-
ne coordinata e coerente con I'idea
di locale che il proprietario vuole
trasmettere. Ma sono fontamentali
anche la coerenza tra gli ambienti e
quanto viene servito al tavolo, An-
che in questo caso si tratta di mar-
keting, perché la consequenzialita
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traunarredamento e quanto servito
inun piatto o in un calice trasmette
un messaggio che puo essere coe-
rente, e quindi positivo (il locale

Curare i clienti leader
e spingerli
a farsi promotori
del proprio locale

moderno che propone cocktail
d’avanguardia), oppure incoeren-
te, e quindi negativo (pensate auna
tradizionalissima baita alpina che
offre solo pastaalle vongole e fritto
mistodi pesce).

La forza del passaparola

Molto interessante il capitolo nel
quale Tgor Bagnobianchi affronta
il *marketing virale™. ovvero quel-
la forma di marketing che incon-
sapevolmente il cliente stesso fa
quando suggerisce un certo locale
ad amici e conoscenti. Si tratta del
classico passaparola, un marketing

Lacopertinadi “Laristorazione
dilusso” diIgor Bagnobianchi
(Franco Angeli, 14 ewro). 112
pagine di analisi ¢ consigli
pratici per chivuole aprire

o rinnovare la propria attivita.

talmente forte che puo fare la fortu-
nadei locali che lo vivono. Vissuto
come disinteressato da chi riceve il
suggerimento, & un’arma che il ri-
storatore pud e deve sfruttare. Ov-
viamente non pud essere egli stes-
so portatore del messaggio auto-
promozionale, madeve convincere
il cliente a fare publicita al locale.
Impossibile? No, ma deve mettere
in atto qualche accorgimento per
convincere il cliente a farsi promo-
tore. Andiamo sul pratico. Innan-
zitutto bisogna individuare quei
clienti che hanno le caratteristiche
dei leader. Si riconoscono perché
sono quelli che prenotano, che
portano spesso nuovi amici, che
indirizzano, consigliano e sugge-
riscono le scelte degli altri clienti.
A questi bisogna riservare cure
particolari. Dal riconoscere scon-
ti periodici al far loro assaggiare
specialita “mai” fatte assaggiare
ad altri, al trasmettere loro novita
e informazioni “riservate”, cosi
che siano poi loro stessi a trasmet-
tere tali chicche alla loro cerchia
di conoscenze evidenziando il lo-
roruolodileader. Perd attenzione:
il cliente leader mette in gioco la
sua reputazione consigliando un
locale e I'amore dimostrato fino a
un certo punto pud trasformarsi in
odio se i consigli che Ini daad altri
vengono traditi. [ |
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