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La chiave di ogni comunicazione di successo € la creativita: occorrono messaggi originali, che sottolineino I'unicita del locale,
e una scelta dei media adeguata all’obiettivo che si vuole raggiungere. Attenzione al linguaggio: meglio essere sintetici ed evocativi

e la pubblicita “uncon-

ventional” rappresenta

la nuova modalita di fare
promozione dei ristoranti pit
innovativi, di certo I'esatto op-
posto, vale a dire la pubblicita
“convenzionale”, dovrebbe in-
dicare la modalita tradizionale
per la comunicazione e la pro-
mozione. Dico dovrebbe per-
ché, in realta, anche con for-
mule tradizionali ¢ possibile

La comunicazione
per aver successo
deve uscire dal coro

creare interesse nei confronti
dei clienti potenziali. Certo,
il pit delle volte predomina
nei ristoratori 'affermazione:
«Ho sempre fatto cosi, perché

di Massimo Feruzzi

La pubblicita convenzionale?
Funziona ancora, ma solo se fatta bene

cambiare?», ma ¢ pur vero che

ci sono formule promozionali
che funzionano da sempre e
potrebbero funzionare anche
in futuro. Ma cos’¢ che fa la
differenza tra una pubblicita
di successo e una che, invece,
non produce risultati? Su tut-

to, la creativita. Le formule di
comunicazione tradizionali,
infatti, peccano in prevalenza
nei seguenti due elementi:

1. standardizzazione: le pub-
blicita sembrano tutte uguali.
Se notate con attenzione, vi s0-
no spazi pubblicitari su quoti-

I consigli utili per essere efficaci

inguaggiv

IDENTIFICATEVI

La vostra promozione, di
qualsiasi tipo sia, deve es-
sere fortemente connotata e
legata alla tipologia di locale:
non potete essere uno di tan-
ti. Definite con precisione co-
sa promuovere: se la vostra
tipicita, la cucina innovativa,
lo chef importante, I'ambien-
te familiare ecc. Concentrate
la comunicazione su questo
elemento.
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SINTESI
Sia nei messaggi che nei te-
sti, considerate sempre che
poche parole si leggono e si
ascoltano, molte parole si
dimenticano. Quindi usate il
tempo e lo spazio a vostra
disposizione per comuni-
care e non per raccontare,
lasciando sempre un po’ di
attesa nella scoperta del vo-
stro ristorante e della vostra
cucina.

METTERCI LA FACCIA

Se volete effettuare una di-
stribuzione di dépliant, allora
distinguetevi. Predisponete
dei cavalieri contenitivi per il
vostro materiale e scegliete
negozi che non conoscete,
presentatevi personalmente
al titolare, raccontategli chi
siete, consegnate il materiale
e offrite a chi espone il vostro
materiale la possibilita di ve-
nirvi a trovare.

diani e spot radiofonici che po-
trebbero andare bene per ogni
tipologia di ristorante, dall’et-
nico alla trattoria tipica, dalla
pizzeria al ristorante stellato.
2. distribuzione: la cosa pil
facile da fare ¢ sempre distri-
buire volantini e flyer nei luo-
ghi conosciuti. E sempre cosi:
il materiale promozionale si
lascia al bar o nei negozi degli
amici, che pero gia ci conosco-
no; pertanto, in questa manie-
ra, gia si perde la possibilita di
contattare una quota di poten-
ziali nuovi clienti.

In sostanza, allora, sembra
proprio che la pubblicita “con-
venzionale” non possa pit fun-
zionare. Invece ci si pud anco-
e o 0 0 00 0 0 0 o

Ma il passaparola
resta 'arma

piu potente di tutte

ra distinguere efficacemente,
seguendo alcune semplici
regole: contenuti chiari che
identifichino con precisione il
vostro punto di forza, un lin-
guaggio sintetico ed efficace,
creativita e unicita.

Senza dimenticare il presup-
posto di base: non c¢’¢ budget
o campagna pubblicitaria che
possa sostituire quella che, per
qualsiasi ristorante (ma in re-
alta per qualsiasi azienda) di
qualunque tipo, ¢ I'arma pit
potente: il passaparola. @)
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QUALE MEDIA USARE

, - L] - L]
T | |'informazione quotidiana
Si tratta degli spazi pubblicitari acquistati sui a 5 g
Slakiclans ol eerakmarte ot i per | pmfessmmsu del mondo bar
na, per promuovere appuntamenti particolari
ma anche il ristorante nella sua genericita.
* Punto di forza: & perfettamente localizzato 1 Ediﬁﬂl a 194 ORE
nell’area di interesse e garantisce visibilita e '
posizionamento del ristorante;

Mo prsaak Tt Wres ¢ St Prnse G

| flip magazine

* Punto di debolezza: il costo (per avere la giu- e le pubblicazioni

sta visibilita occorre acquistare spazi abba- speciali sfogliabili [ | -

stanza grandi), e la durata: la comunicazione 2 RN

si esaurisce con la breve vita del quotidiano. Z.PrUfBSSiﬂl]E e &0 Piu forza al business con gi S5
Pubblicita su periodici norme, fisco, personale,

Acquistare spazi pubblicitari sui periodici - sia I'aggiomamento

locali che nazionali - @ un'azione alla portata indispensabile di gestione
solo dei ristoranti di alto livello qualitativo. {
* Punto di forza: |a sua durata, perché un pe-
riodico ha una “vita di lettura” lunga, da una 3.News
settimana a un mese e oltre; Prodotti, novita,

* Punto di debolezza: 'ampiezza della distri- aperture, protagonisti

del mondo dei loc

buzione che, soprattutto per i periodici nazio-
nali, difficilmente incide in maniera mirata su
una clientela profilata per I'area di interesse.

aVideo

Pubblicita radiofonica Eventi. tecniche

E la formula che permette di mirare al meglio

I'area e il target, ma richiede continuita e for- espert dal vedere
te creativita per creare valore, sia in termini e da ascoltare
di posizionamento che di conquista di nuova e sats
clientela. i g - ' :
* Punto di forza: 'alto livello di profilazione ngEF'}tE b i At Maesé?n?oin
che si pud raggiungere per area e per target; ocktail 0 autore, e B T DL SR (i
* Punto di debolezza: a difficolta di avere un emergenti o classici i :
messaggio creativo, stimolante, preciso che da scaricare
sia “raccontato” in pochi secondi.
Web 6.0sservatorio
Il sito del ristorante puo essere sviluppato Le tendenze e i dati
sotto varie formule, linkato a portali turistici piil aggiomati
0 essere completato dalla presenza sui social. sul mercato Horeca

* Punto di forza: permette il massimo della
distribuzione senza alcun limite geografico;
* Punto di debolezza: 'esigenza di essere
sempre seguito e aggiornato quotidianamen-
te: occorre una persona dedicata.

Distribuzione materiale cartaceo

E la formula piti tradizionale: dépliant, volanti-
ni, biglietti da visita lasciati in giro o nei nego-
zi, ma anche locandine e inviti per serate ecc.
* Punto di forza: la possibilita di scegliere con
precisione i negoziin cui distribuire il materiale;
* Punto di debolezza: il fatto di essere un
dépliant tra tanti.

Doortodoor : .
E la distribuzione di materiale promozionale q por‘[ata dl C”Ck |a Selezione quindicinale

nelle buche delle lettere dei residenti di un’area.

DRI e | SRR & tHEpa delle notizie piu importanti per il mondo bar

che colpisce tutti i residenti di un'area. ]

» Punto di debolezza: i si “mescola” con let- direttamente nella vostra casella di posta

tere, bollette, riviste e altre pubblicita assor-
tite. Forte il rischio di venire subito cestinati.
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