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AGENZIE

Dove va la distribu-
zione? Quali sono i

suoi bisogni di informa-
zione e quali mezzi uti-
lizza? Queste domande
si pongono le aziende
industriali e di servizi
che desiderano dialoga-
re con le insegne del
commercio moderno,
ed è responsabilità del-
le loro agenzie di comu-
nicazione favorire tale
dialogo con efficacia. 
Tuttavia, se esiste una
conoscenza diffusa delle
meccaniche di comuni-
cazione rivolte al consu-
matore, meno si cono-
scono i bisogni e moda-
lità informative delle

aziende del retail, le qua-
li esprimono un bisogno
di comunicazione più
tecnica, non tanto legata
all’emozione e all’imma-
gine, tipica del b2c, ma
al contenuto insito nel-

l’offerta dei propri forni-
tori. Il passaggio, si po-
trebbe dire, dalla comu-
nicazione di prodotto al-
la ben più complessa co-
municazione d’impresa.
Intorno a questo scosta-

mento concettuale, il 24
settembre scorso si è te-
nuto presso la sede mila-
nese di Unicom (Unione
nazionale imprese di co-
municazione) l’incontro
intitolato “La comunica-
zione rivolta al retail: il
ruolo delle agenzie”, con
la media partnership di
Largo Consumo.
Tutti eccellenti i relatori,
in rappresentanza di di-
verse esperienze e mo-
derate da Armando Ga-
rosci, giornalista della te-
stata: Danilo Preto, re-
sponsabile comunicazio-
ne e marketing di Sisa,
ha aperto i lavori riferen-
do il punto di vista del
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UNICOM
La comunicazione
rivolta al retail:

il ruolo 
delle agenzie

Sisa: tanti strumenti
per comunicare

Il Gruppo Sisa vanta una
diffusa presenza territoria-
le, declinando a livello loca-
le le politiche commerciali
e di marketing nazionali at-
traverso il coordinamento
dei diversi Cedi. La fre-
quenza di visita nel punto
di vendita è
un elemento
di forza del-
l’azienda: cir-
ca il 40% dei
clienti visita
giornalmente
il pdv, oltre il
70% frequen-
ta i negozi Si-
sa tre, quat-
tro volte alla
s e t t imana .
“Le sponso-
rizzazioni –
ha detto il re-
sponsabile comunicazione
e marketing, Danilo Preto –
sono uno strumento per tra-
smettere ai consumatori i
valori di Sisa, legati alla tra-
dizione e al gioco di squa-
dra e che consente un gran-
de ritorno d’immagine, for-
te visibilità del brand ed ele-
vato numero di contatti”.
Anche il volantino ha una
notevole importanza: “La

comunicazione di conve-
nienza attraverso il volanti-
no incide con forza crescen-
te nelle politiche dell’inse-
gna. Il volantino non è più
solo una leva di marketing
per aumentare il traffico in
store, ma anche uno stru-

mento fun-
zionale per
comunicare
il posiziona-
mento del-
l ’ insegna” .
Lo stesso va-
le per le pri-
vate label,
un tassello
s t r a t e g i c o
per le impre-
se commer-
ciali. Lungi
dal coincide-
re con i pro-

dotti di primo prezzo, le pl
consentono di articolare in
modo più completo l’offerta
della distribuzione. Le agen-
zie possono avere un ruolo
importante nella filiera delle
private label. Si pensi al
concept degli imballaggi,
oppure alla comunicazione
di impresa di una azienda
che si candida a essere for-
nitore di pl.

ICTeam: non perdere
di vista il consumatore 

Secondo Antonio Votino,
responsabile divisione
loyalty e direct marketing
di ICTeam, “il ruolo delle
agenzie di comunicazione
è cambiato: esse sono di-
ventate agenzie di promo-
zione comunicativa. La
loro att ività
non può più
limitarsi alla
costruzione
di una cam-
pagna pubbli-
citaria tradi-
zionale, at -
tuata con l’u-
tilizzo di me-
dia tradizio-
nali”. 
Il loro ruolo
si trasforma
da “generato-
re di contatti”
a “generatore di relazio-
ne”. Ciò comporta la co-
noscenza di tecniche per
l’identificazione dei target
e la capacità di analisi e
di identificare le modalità
di relazione con il cliente
più efficaci.
La campagna promoziona-
le deve essere proposta
con una visione olistica, e
partecipata con i diversi

attori della filiera della
promozione, “che tenga
conto – prosegue Votino –
dell’utilizzo di nuove tec-
nologie disponibil i  sul
punto di vendita, come il
self scanning o il fidelity
pos, per cogliere nuove

opportunità
di relazione
nel negozio.
Mi riferisco
alla possibi-
l i tà di tra-
sformare le
informazioni
raccolte nei
p rogrammi
di fidelizza-
zione in sug-
g e r i m e n t i
per nuovi ac-
quisti  coe-
renti con gli

interessi e le aspettative
del consumatore e creare
quindi percorsi di relazio-
ne durevoli e profittevoli.
Le agenzie possono svol-
gere un ruolo di interme-
diazione importante tra il
mondo delle tecnologie
abilitanti, gli obiettivi del-
le imprese fornitrici e le
logiche di category del re-
tail”.

Danilo Preto, Sisa Antonio Votino, ICTeam
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retail, sintetizzabile nel-
la ricerca di efficienza
(anche nelle azioni di co-
municazione) e difesa
della marginalità, e nel-
l’impegno del commer-
cio moderno verso la va-
lorizzazione dell’identità
dell’ insegna. Questi
dunque i bisogni cui de-
vono rispondere i forni-
tori del retail e le loro
agenzie.
Antonio Votino, respon-
sabile divisione loyalty e
direct marketing di Ic-
team, ha portato il suo
contributo di lunga espe-
rienza nell’ambito delle
campagne promozionali,
sottolineando in partico-

lare l’importanza della
misurazione dei risultati
delle campagne. 
Daniela Castegnaro, marke-
ting manager Emea di
AkzoNobel ha descritto
la case history della sua

azienda, multinazionale
olandese operante nei
settori della chimica e
delle vernici. 
Non essendo produttri-
ce di beni finali di con-
sumo, ha sviluppato un
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originale progetto web
di comunicazione spe-
c ia l is t ica r ivol ta a i
buyer della gdo, finaliz-
zato a fare cultura intor-
no alle tecnologie di ri-
vestimento util izzate
nel pentolame antiade-
rente.
Genni Argnani, respon-
sabile commerciale di
Diennea ha raccontato i
tre casi di Canon, Star e
Nielsen, che hanno uti-
lizzato la piattaforma
MagNews per le proprie
attività di e-mail marke-
ting, sottolineando l’im-
portanza della collabo-
razione con le agenzie
web di queste aziende.

AkzoNobel: un sito Internet
per dialogare con il retail

AkzoNobel ha implementato
negli ultimi anni una forte
strategia di marketing verso
il retail. “L’attuale offerta in-
differenziata sugli scaffali
della gdo – ha affermato Da-
niela Castegnaro, marketing
manager Emea – non soddi-
sfa i bisogni
dei consuma-
tori. L’ecces-
sivo ricorso
alle promo-
zioni di prez-
zo, usate co-
me unica le-
va, fanno di-
minuire i mar-
gini lungo tut-
ta la catena
del valore”. 
Per questo, la
società ha de-
ciso di propor-
si al retail co-
me partner per il category
management del pentolame
antiaderente, con l’obiettivo
di reagire al rischio di bana-
lizzazione della categoria e
migliorarne anzi la varietà a
vantaggio del consumatore. 
“Non essendo produttori di
beni finiti – prosegue Caste-
gnaro – per noi è più difficile
stabilire contatti diretti con

la gdo, fare cultura di pro-
dotto, trasmettere l’innova-
zione del comparto e studi
di mercato”. Da qui, il varo
di un progetto concretizzato-
si in un sito web ad hoc:
www.retailor-made.com, nel
quale AkzoNobel offre ai re-

s ponsab i l i
delle catego-
ria del pento-
lame un vero
percorso di
conoscenza
e informazio-
ni, dai mate-
riali e tecno-
logie produt-
tive, alla salu-
te e sicurezza
fino alle ten-
denze moda

del colore,
tutto finalizza-
to a una scel-

ta più consapevole della
gdo verso i propri fornitori
di marca e di private label. 
Il web si è dimostrato un
mezzo di comunicazione
innovativo, adatto alle esi-
genze di informazione di
un pubblico professiona-
le, e sviluppato con il sup-
porto di una agenzia pre-
parata.

Diennea: tutte le potenzialità
dell’e-marketing

I l web sta cambiando il
modo di comunicare. “La
prima applicazione del
web – ha esordito Genni
Argnani di Diennea – è l’e-
mail. Inoltre, oltre il 50%
degli acquisti on-line par-
tono da una ricerca sui
motori”. So-
no ovviamen-
te molte le
aziende che
s f r u t t a n o
questo mer-
cato, nel qua-
le investono
per costruire
fedeltà, tra-
sformarla in
valore e au-
mentare il roi
dell’acquisi-
zione del con-
tatto. 
“Non mancano le criticità,
come la presenza in azienda
di grandi database ma con
pochi dati digitali o la man-
canza del consenso sulla
privacy per utilizzare i dati”. 
Diennea ha presentato tre
case history di e-mail
marketing di successo nel
largo consumo, due delle
quali specifiche per il re-
tail, che hanno adottato la

sua piattaforma MagNews. 
Nel 2003 Canon ha varato
una newsletter dedicata al-
le comunicazioni con i dea-
ler, che ha comportato l’a-
dozione di linguaggi specifi-
ci per questo particolare
target, costituito da buyer,

key account,
capi settore e
capi area del-
le insegne
della grande
distribuzione
e della distri-
buzione spe-
cializzata.
La newsletter
“Consumer
Insight” di
Nielsen è in-
viata a un da-
tabase di cir-
ca 5.000 in-

dirizzi dell’industria, della
distribuzione e dei servizi
collegati con una reader-
ship superiore al 40%. 
Infine Star, che ha realiz-
zato una newsletter perio-
dica, rivolta al consuma-
tore, che utilizza abilmen-
te il mix di informazione
sui concorsi a premi e la
raccolta di sondaggi d’o-
pinione. 
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Daniela Castegnaro, Akzo-
Nobel.

Genni Argnani, Diennea 
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