LE OPPORTUNITA DI

dio, i quali, che se ne parli bene o
male, rimangono 'unica vera fonte
per analizzare il mezzo radio: un’in-
terpretazione seria ed approlfondita,
tenendo conto dei limiti delle inda-
gini a campione, fornisce delle im-
portanti indicazioni sulle abitudini
d’ascolto. 1l dato relativo all’audien-
ce ¢ quindi necessario quando si de-
ve analizzare il mezzo radio ed ¢ al-
trettanto importante per parametra-
re e pesare i nostri ascoltatori, per-
mettendo cosi confronti con altri
dati eventualmente a nostra dispo-
sizione,

L'ascoltatore
guesto sconosciuto

Il passo successivo e fondamentale
¢ ‘profilare l'ascoltatore’, operazio-
ne pitt che mai semplice se si crea
una community della radio. Proprio
la radio — & bene ricordarlo — & sta-
to il primo mezzo ad aver realizza-
to delle vere e proprie community,
molto prima di Internet, Gestire una
di queste community puo essere la
scelta vincente, sia per fidelizzare
I'ascolto, sia per rendere la radio un
mass medium strategico e non piu
solo una seconda scelta nelle piani-
ficazioni pubblicitarie, magari com-
plementare rispetto ad una campa-
gna televisiva,

Il passo, come detto, & semplice ed
alla portata di ogni emittente, loca-
le, regionale o nazionale che sia: si
tratta di profilare il cliente utilizzan-
do strumenti e strategie di data-re-
tention. Inizialmente, pud apparire
complesso “conoscere gli ascoltato-
ri della mia emittente”, ma la real-
ta & che oggi, grazie anche all’aiuto
della tecnologia, 'operazione & piu
semplice di quanto possa sembrare,
Non & importante utilizzare un par-
ticolare software oppure avvaler-
si di supporti cartacei: & necessario
e fondamentale pianificare, quindi
decidere chi, perché, come e quan-
do profilare, ovvero tenere traccia di
tutti i dati fondamentali di ciascun
ascoltatore con cui si riesce ad en-
trare in contatto direttamente. L'op-
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portunita non & solo applicabile dai
network ma, in ragione della loro
presenza capillare sul territorio, an-
che e soprattutto dalle emittenti lo-
cali. Durante la giornata ogni emit-
tente ha varie opportunita per rac-
cogliere dati circa i suoi ascoltatori:
ci sono gli sms, le e-mail, le telefo-
nate, gli eventi,..

Prendiamo ad esempio proprio gli
eventi: ogni radio partecipa o orga-
nizza diversi momenti di intratte-
nimento in piazze, locali notturni o
manifestazioni per il pubblico. Ma
perché lo fa? Nella maggior parte
dei casi per dare un servizio aggiun-
tivo ad uno sponsor e in piu per raf-
forzare la notorieta dell’'emittente (si
tratta della cosiddetta “brand awa-
reness’’). Perché non utilizzare que-
sti momenti per fare quello per cui
& nata la radio, ovvero comunicare?
1l lancio di un cappellino con il lo-
go dell'emittente, oppure |'autogra-
fo del dj, non bastano talvolta a con-
vincere il pubblico ad ascoltarci an-
cora, Chiediamo a chi ci viene a tro-
vare nel corso dei nostri eventi chi
8, perché ci ascolta o perché non lo
fa e spingiamoci sino a chiedergli se
accetterebbe dei consigli per i suoi
prossimi acquisti, ovvero iniziamo
a pianificare azioni di permission
marketing.

Occhio alla privacy!

Quella del permis-
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te cui precedentemente ha confida-
to di essere un appassionato di cuci-
na orientale, fosse informato trami-
te SMS dell’apertura di un sushi bar
nella sua citta, magari con 'oppor-
tunita di ricevere il primo piatto di
sushi in omaggio, presumibilmente
sarebbe ben contento di aver ricevu-
to il messaggio. Se viceversa doves-
se essere invitato alla nuova disco-
teca “UnzUnz", avendo pero dichia-
rato in precedenza di odiare i locali
notturni, probabilmente non sareb-
be molto felice di aver ricevuto I'in-
vito e comunque non si recherebbe
sicuramente nella discoteca in que-
stione. Ma non solo: il rischio sareb-
be anche che la delusione e la scoc-
ciatura derivanti dal ricevere mes-
saggi e pubblicita “fuori luogo” in-
ducano 'ascoltatore a sintonizzarsi
su un'altra radio.

Per chiudere, aggiungiamo un aspet-
to molto importante nella profila-
zione del cliente: l'autorizzazione
al trattamento dei dati. Dal 1° gen-
naio 2004 @ in vigore il Codice del-
la Privacy, che ha disciplinato 'uni-
verso della tutela dei dati persona-
li ed abrogato le precedenti norme
in materia, ovvero la 675/96. Oggi,
ogni azienda che tratta dati persona-
li deve ottemperare alle disposizio-
ni del Codice...

Ma di questo e di tutti gli altri det-
tagli sulla materia & meglio che par-
liate con il vostro consulente di fi-

ducia. [ MC]

sion marketing @
un attivita sem-
pre piu importan-
te: si tratta di quel-
la modalita di inte-
razione con il pub-
blico che prevede
una richiesta e 'ot-
tenimento preventi-
vo da parte del no-
stro target del per-
messo per inviargli
informazioni, anche
pubblicitarie.  Un
esempio per tutti:

% L'ascoltatore Interagisce 5 _
el

L'ascoitatore... passaparola

LA PROFILAZIONE

L' amittents attiva una linea di dialogo con il pubblice

wie, —=TEE per profilare
5 L'ascoltators permette B profilazionas, @
Vo a condiziona che | contenuti ricevutl slano in

linea con i-gust e la esigense espresse.

L'emittente complata la profilazione ed utilizza | datl per inviare
consigl wtili agh ascoltator, sfa editoriall sia pubblicitar,
rendendo falich ascoltator] a cienti.

Il eliente invesie
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se un ascoltatore di m .
i RISULTATO L'emittente cresce pubblicitariamenta ed in share dascoito

Radio Xyz, emitten- '

L'emittente roave il messaggio @
richiede magglon informazion], uti
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