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Le PR: ruolo, obiettivi e sfide



Perché è importante capire le PR, anche
se non ci occupiamo di PR
Per poter costruire iniziative / eventi / progetti / team building / partnership in
grado di avere anche elementi di notiziabilità.

(notiziabilità -> copertura mediatica -> reputazione. Reputazione = Moneta del
futuro*).

*dal libro “Reputation economy” di Michael Fertik e David C. Thompson 



A cosa servono le PR?

costruire la propria autorevolezza nel mercato;

migliorare o affermare il proprio posizionamento; 

far crescere la propria credibilità agli occhi di utenti, clienti, potenziali
partner e investitori



Rispondere alle esigenze dei giornalisti

In che modo la notizia che voglio comunicare potrà essere
giornalisticamente rilevante? 

A queli informazioni devo dare risalto per poter rispondere alle necessità
del giornalista?

Notiziabilità, rilevanza e attualità sono i tre principi fondamentali per il
giornalista.

Ogni realtà deve prendere le distanze da approcci meramente promozionali.



La sfida della profondità
Ci sono vari livelli di profondità che è fondamentale raggiungere per riuscire ad
attirare l'attenzione dei media per un periodo lungo.

Il livello di profondità del contenuto che prepariamo dipende anche dal contesto
attuale, dal mercato mediatico in cui ci muoviamo, da quanto l'industria è matura a
livello di azioni di PR.

[Ad esempio, nel 2012, parlare di startup - dal punto di vista mediatico - era
sufficiente per ottenere l'attenzione dei media. Oggi non è più così.
Saper raccontare una startup, attraverso le PR, implica un livello di profondità, di
conoscenza, di padronanza del tema e di approfondimento nettamente maggiori.]



Profondità nelle PR

NEWSJACKING LIFE OF A NEWS STORY – FONTE NEWSJACKING.COM



Scomposizione in focus
dell'organizzazione



Diversi angoli di una notizia

Focus sul lancio del prodotto/servizio;
Focus sul lancio del prodotto/servizio, ma con forte connotazione
territoriale;
Focus sul lancio del prodotto/servizio, ma con un taglio dedicato al design
Racconto del programma di CSR attivo, collegato al lancio di quel
prodotto/servizio

Partendo da una notizia si possono realizzare più comunicati stampa,
raggiungendo testate giornalistiche che trattano tematiche distinte, creando
la possibilità di ottenere un numero più alto di articoli e servizi radio/tv.

Questi potrebbero essere così diversificati:



Più angoli mediatici



Diversi angoli di una notizia - esempio



Analisi Mediatica



L'analisi e i suoi elementi

Pubblicazioni ottenute negli ultimi 12 mesi
Eventuali rubriche sui media
Frequenza con sui ottengono menzioni, articoli e servizi
Taglio delle comunicazioni (positivo, negativo e neutro)
Su quali elementi si focalizzano? (storia, numeri ecc)
Collaborano con blogger e influencer?
Organizzano iniziative offline?
Ottengono articoli "organici" oppure a pagamento?
Reputazione online e modo di interagire con gli utenti

Prima di impostare una strategia di PR dobbiamo conoscere il panorama
mediatico del nostro settore e dobbiamo analizzare le pubblicazioni e le
menzioni dei nostri competitor.



L'importanza dei contenuti: i dati



I dati
I dati conferiscono credibilità, autorevolezza e oggettività a un contenuto e a
delle informazioni che vengono riportate.

Non sono opinioni ma rappresentano elementi tangibili, oggettivi e non
"discutibili".

La base della notizia infatti parte dalla presenza di dati.



Come trovare e usare i dati 

Tutte le aziende posseggono dati o possono estrapolarli dal proprio contesto,
trasformandoli in notizie: analisi, report, sondaggi, ricerche di mercato condotte
da o insieme ad aziende, Startup, PMI o enti di ricerca.

Quando si comunicano i dati, bisognerà adottare uno stile meno autoreferenziale
e puntare su una comunicazione che riguarda l'80% i dati e il 20% l'azienda.



Due livelli di comunicazione mediatica



Focus azienda e focus informazione

Comunicazione Autoreferenziale: tutto ciò che riguarda l'organizzazione
(comunicazione di prodotto/servizio; comunicazione finanziaria; nuove
nomine; partnership, ecc).

Comunicazione Informativa: es. contenuti - comunicati - che partono da
dati, che forniscono informazioni non collegate a qualcosa che accade in
azienda. 

L a comunicazione mediatica può essere divisa in due grandi aree distinte,
quella autoreferenziale e quella informativa.

(Es. Intelligenza artificiale: i 3 scenari futuri secondo l'azienda X)



L'importanza dei contenuti: comunicati
stampa, media alert, e media pitch



Il Comunicato Stampa 
Il comunicato stampa è lo strumento istituzionale per eccellenza e funge da
"ponte" tra impresa e media, perchè reale contenitore della notizia.

Tre gli elementi alla base del comunicato stampa: Notiziabilità, Rilvenza e
Attualità.



Il Comunicato Stampa - tipologie

Lancio di una nuova impresa;
Racconto di un progetto/incontro tra una realtà storica e un'azienda
innovativa;
Traguardi e storia di un imprenditore;
Racconto di un'iniziativa aziendale (per i dipendenti);
Comunicazione di una ricerca;
Comunicazione del mercato del lavoro e delle nuove professioni;
Racconto di un'iniziativa sociale messa in campo dall'azienda;
Ingresso di nuovi soci nell'azienda;
Reazione di un'impresa in un momento di difficoltà.

Alcuni esempi di comunicato stampa:



Il Comunicato Stampa - struttura
Titolo: riprende la notizia e ha un unico focus;
Sottotitolo: approfondisce ciò che viene espresso nel titolo;
Primo paragrafo: qui viene ripresa la notizia o presentato uno scenario;
Secondo praragrafo: vengono sciolti i nodi d'informazione;
Virgolettati: non devono essere autocelebrativi, ma informativi;
Conclusioni: si mettono in risalto gli obiettivi dell'azienda e possibili novità;
Boilerplate: è la "carta d'identità" dell'azienda.

*c'è la possibilità di inserire link nel comunicato stampa



Il Comunicato stampa - esempio



Il Media Alert
"Un media alert è simile a un comunicato stampa, ma è progettato per fornire
ai giornalisti informazioni specifiche mentre scrivono riguardo argomenti di
attualità".*

Lo scopo è ottenere una citazione nell'articolo che i giornalisti stanno
scrivendo e diffondendo man mano che la storia evolve in tempo reale.

Il tempismo è fondamentale. Inoltre, il media alert, potrebbe essere utilizzato
per comunicare notizie che non richiedono un approfondimento massiccio.

*Definizione di David Meerman Scott nel libro Newsjacking: How to Inject your Ideas into a
Breaking News Story and Generate Tons of Media.



Il Media Pitch

telefonata 
e-mail.

Il Media Pitch è "l'abito" con la quale ci si presenta ai media e ai suoi
interlocutori per trasmettere la notizia collegata all'impresa. 

Questo ha due formati: 

Il media pitch può non riguardare in modo esclusivo la presentazione di una
notizia, ma può fare riferimento alla presentazione di un imprenditore, per
proporre la sua presenza e il suo intervento in un programma radiofonico o
televisivo.



Il Media Pitch -  struttura

L'oggetto: deve contenere parole chiave e il focus del messaggio;
La prima frase della mail: qui ci sono due strategie. La prima è quella di
puntare subito sulla notizia, la seconda invece riguarda la menzione di un
collegamento tra notizia e un precedente articolo a firma del giornalista
contattato;
Il corpo mail: non deve superare le 3-4 righe e deve essere focalizzato sul
contenuto;
Allegati: il comunicato stampa (mai in pdf) e 2-3 foto per testata cartaceo
o un video per il canale televisivo.



Il Media Pitch -  esempio
Caso studio: testo di una mail inviata a una giornalista di un magazine di
imprenditoria

Oggetto: (comunicato-impresa) - Nasce Rinascimento Handmade, la piattaforma che
trasforma i laboratori in botteghe 4.0

Ciao X, 
Come stai?
Ti segnalo la nascita di Rinascimento Handmade, una piattaforma formativa che digitalizza gli
artigiani trasformando i laboratori in botteghe 4.0. il Progetto è stato sviluppato da due fratelli
veneti di 25 anni, che hanno trasfortmato un hobby paterno in un e-commerce di successo, e
punta a rivoluzionare il futuro dal made in Italy.
In allegato trovi il comunicato stampa e una foto.
Grazie mille per l'attenzione
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