
S 
esto e ultimo ap-
puntamento del 
tour di incontri 

su “L’artigianalità del 
prodotto alimentare: la 
modernità della tradizio-
ne” dedicati all'alimenta-
zione sana e legata al 
territorio, promossi dalla 
Confartigianato Metro-
politana Imprese Città di 
Venezia in collaborazio-
ne con l'Associazione cul-
turale Wigwam per lo 
sviluppo sostenibile delle 
Comunità Locali e il con-
tributo dell'Ebav.  

LA  
COMUNICAZIONE 
 

L 
a comunicazione  
serve a mettere 
insieme, scam-

biare informazioni, co-
noscenze, bisogni, at-
teggiamenti, emozioni, 
percezioni tra soggetti 
coinvolti in un determi-
nato contesto spazio-
temporale su tematiche 
di comune interesse. La 
comunicazione, intesa 
nel suo significato più 

ampio, non è quindi so-
lo trasmissione unidire-
zionale di notizie e di 
informazioni, non è di-
vulgazione. L’informa-
zione unidirezionale si 
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In questo 
numero, 

conclusivo 
della serie   

dedicata 
all’artigianalità 

del prodotto 
alimentare,  

viene 
argomentata  

la necessità  
di una 

modalità di   
comunicazione  

dedicata  
e continuativa  

  
COMUNICARE È INDISPENSABILE 
PER L’INTESA COL CONSUMATORE 
Il valore aggiunto della lavorazione artigiana, non può essere percepi-
to e quindi riconosciuto, senza un dialogo continuo con i propri clienti   
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realizza attraverso mezzi che 
non prevedono la possibilità di 
un feedback come la televisio-
ne, la carta stampata, i siti in-
ternet, o le brochure.  A meno 
che essi non rappresentino dei 
meri mezzi a supporto dell’in-
terscambio. 

     Comunicare invece è intera-
gire e ricevere feedback, è con-
dividere dei significati, dei punti 
di vista per affrontare proble-
matiche di interesse comune. 
Senza dubbio la comunicazione 
interpersonale faccia a faccia e 
in parte anche la comunicazione 
telefonica rappresentano le mo-
dalità attraverso le quali è pos-
sibile realizzare queste condi-
zioni. 

     Ed in effetti, il come e la 
scelta dei mezzi attraverso i 
quali comunicare e quindi poter 
veicolare i messaggi assumono 
una valenza determinante per 
l’efficacia e i risultati. Insieme 
ai media più utilizzati, come ap-
punto i siti web, il numero ver-
de, le campagne informative, le 
brochure informative, vi sono i 
dibattiti pubblici, la produzione 
di documentazione, gli articoli, 
e l’antico metodo delle relazioni 
interpersonali come il colloquio 
faccia a faccia, telefonico o tra-
mite web o chat.  

     La scelta del mezzo dipende 
dal target, dagli obiettivi della 
comunicazione, dalle risorse 
economiche e umane a disposi-
zione, dai tempi. Ma certamen-
te, la maggiore efficacia è la co-
municazione multicanale che 
utilizza i diversi mezzi a seconda 
della preferenza degli interlocu-
tori e secondo un approccio in-
tegrato.    

 

 

LA FIDELIZZAZIONE 
 

L 
a fidelizzazione indica 
l'insieme delle azioni di 
marketing mirate al 

mantenimento della clientela 
già esistente e si realizza princi-
palmente attraverso una serie 
di strategie volte a creare il più 
elevato grado di soddisfazione 
del cliente stesso.  

     Nell’ambito dell’economia 
aziendale e commerciale per 
determinare questo concetto si 
fa spesso riferimento al termine 
loyalty, che nel sistema di mar-
keting finanziario anglosassone 
esprime nozioni simili anche se 
strutturate in maniera variabile. 

     Una loyalty può infatti esse-
re indicata sotto forma di:  

Customer Loyalty 

     In pratica è il modo con cui è 
alternativamente definita la 
loyalty. Esprime il modo con cui 
clienti e consumatori di una de-
terminata categoria di prodotti 
o di esercizi commerciali si ri-
forniscono sempre o quasi 
esclusivamente dallo stesso.    

     Condizione imprescindibile 
da parte di un'impresa per ga-
rantire una loyalty da parte del-
la clientela è la creazione della 
soddisfazione del cliente 
(Customer Satisfaction), ovvero 
il raggiungimento di un livello di 
qualità offerto dall'azienda che 
soddisfi (o superi) le aspettative 
del consumatore.  

     Il principio fondamentale 
della soddisfazione del cliente è 
perciò la creazione di valore 
verso la clientela. In sostanza la 
soddisfazione del cliente deve 
rappresentare l'obiettivo princi-
pale delle organizzazioni dedite 
al mercato, in quanto genera un 
meccanismo di reazione a cate-
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na consistente nel fatto che la 
clientela tenderà a riacquistare 
prodotti e servizi da una deter-
minata azienda o fornitore ed 
anche a pagare un prezzo mag-
giore rispetto a quello offerto 
da un'azienda concorrente.  

      Affinché si possa parlare di  

loyalty è quindi necessario che 
la clientela stabilizzi un rappor-
to di fiducia (o appunto 
"lealtà") con una determinata 
marca che vada oltre le condi-
zioni di mercato e la scelta d'ac-
quisto sia consapevolmente fat-
ta proprio per la particolare fa-
miliarità con la marca o azien-
da.  

     La Customer Loyalty viene 
quindi a sua volta suddivisa in: 

Brand Loyalty 

     Quando si tratta di una loyal-
ty nei confronti di un prodotto 
o una marca.[2][3] 

Store Loyalty 

Quando si tratta di una loyalty 
nei confronti di un esercizio 
commerciale. 

Loyalty Marketing 

     È il modo con cui si defini-
scono le azioni e le iniziative di 
marketing intraprese da un'a-

Il Wigwam Cheque, il sistema di  
fidelizzazione della Rete Wigwam  
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zienda per stabilire relazioni 
profittevoli continuative e dure-
voli con la clientela. 

     Per raggiungere lo scopo, le 
aziende si avvalgono di stru-
menti come i Loyalty (o Fidelity) 
Programme, che possono esse-
re facilmente rappresentate con 
le carte fedeltà emesse dagli 
operatori della Grande Distribu-
zione Organizzata le quali han-
no lo scopo di garantire una 
stabile fidelizzazione della clien-
tela ed acquisti ripetuti e di 
sempre più valore nel corso del 
tempo.  

     Oltre al distribuire carte fedel-
tà è tuttavia necessario supporta-
re l'intero processo di fidelizzazio-
ne con un customer relationship 
management (CRM) che permetta 
la profilazione dei clienti titolari di 
carte fedeltà e che garantisca una 
facile comunicazione - ad esem-
pio via SMS o mail - su tutti o solo 
una parte dei clienti (ad esempio 
comunicare solo con coloro che 
mancano da un esercizio com-
merciale da oltre un mese).  

     La Loyalty Marketing in so-
stanza è una forma di marketing 
che mira più a corroborare rap-
porti di fiducia già in essere con 
la clientela da parte di un'azien-
da o esercizio commerciale 
(come appunto gli operatori 
della grande distribuzione orga-
nizzata) più che ad aumentarne 
la sua quantità.  

     Tale orientamento è dovuto 
al fatto che mantenere un rap-
porto di fiducia (appunto loyal-
ty) con la clientela già esistente 
comporta minori investimenti di 
quanti ne servirebbero per l'ac-
quisizione di una nuova, ed 
inoltre garantisce l'interesse del 
cliente nei confronti delle ini-
ziative dell'azienda e ne ottiene 

una buona reputazione da parte 
di questo, che a sua volta dif-
fonderà tramite passaparola 
verso altro pubblico. (fonte: Wi-
kipedia) 

 

LO STORYTELLING 
 

L 
o storytelling, in lingua 
italiana si tradurrebbe i 
“affabulazione”. Ovvero, 

come co dice la prestigiosa En-
ciclopedia Treccani l’arte di scri-
vere o raccontare storie, cattu-
rando l’attenzione e l’interesse 
del pubblico.  E sempre qui, leg-
giamo che in tempi recentissimi 
(anno 2020), ne sono derivato 
neologismo quali il foodtelling 
(Food Telling, food-telling). In-
teso come il racconto del rap-
porto personale col cibo come 
elemento esperienziale da con-
dividere con gli altri.    

     Sono solitamente tre gli ele-
menti considerati dello storytel-
ling.  

La penetrazione: ovvero una 
narrazione che tende ad imme-
desimarsi nelle storie di vita dei  
destinatari e ne prefigura nuovi 
percorsi.   

L’ibridazione: che considera 
che una narrazione oggi è senza 
dubbio trans-mediale, entra ed 
esce da più canali comunicativi. 

La costruzione di un mondo: 
una storia genera sempre un 
mondo che può essere “avatar” 
rappresentazione grafica e vir-
tuale di una situazione reale, 
oppure la narrazione di una sto-
ria leggendata o totalmente im-
maginifica.  

     In definitiva lo storytelling 
assolve alla funzione di stru-
mento comunicativo in grado di 
captare le attenzioni degli indi-
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vidui e più in generale di una 
platea di destinatari, attraverso 
la storia, l'intreccio e la tensio-
ne narrativa; di fidelizzare il 
pubblico e di trattenere l'ascol-
to grazie a degli ingranaggi nar-
rativi.  

LE RICETTE 
 

G 
ià dalla preistoria il 
genere umano si è in-
gegnato nella prepara-

zione di cibi combinandone i 
diversi ingredienti per renderlo 
anche solo semplicemente edi-
bile. 

Ma, molto più spesso per otte-
nere da combinazioni diverse 
anche degli stessi ingredienti 
risultati culinari e gastronomici 
sempre diversi.  

     Di necessità virtù, la creativi-
tà anche di semplici massaie, ha 
creato la vastità di ricchezza 
che nei secoli è stata consolida-
ta dalla tradizione della Cucina 
Italiana, tramandata appunto 
attraverso la formulazione di 
ricette che ne hanno codificato 
le procedure. 

     La coltivazione e la comuni-
cazione delle ricette è impor-
tante anche dal punto di vista 
del marketing e del rapporto 
con la propria clientela perché 
consente l’elevazione della co-
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noscenza delle modalità d’uso, 
di combinazione, di abbinamen-
to e poi di somministrazione dei 
diversi alimenti. 

   Prendiamo ad esempio, un 
prodotto di base come il pane. 
Già di suo, si presenta in una 
pressocché infinita gamma di 
formulazioni per farine che lo 
compongono, i loro mix, le mo-
dalità di cottura, i formati. Sen-
za considerare i pani conditi o 
integrati come possono ad 
esempio essere quelli all’olio 
d’oliva o all’antica col lardo o il 
suo derivato, lo strutto, con se-
mi di sesamo, olive, cipolla, cic-
cioli, noci, formaggio, ecc.  

     Ma il pane può assurgere ad 
ideale e sinergico compagno di 
altri companatici ad iniziare da 
quelli classici come la milanesis-
sima “michetta” col salame, fi-
no ai giorni nostri dell’hambur-
ger. Un panino imbottito le cui 
origini sono rivendicate dagli 
Stati Uniti e dalla Germania.   

     L’opportunità di suggerire 
ricette e abbinamento ci porte-
rebbe ad esplorare un territorio 
vasto e grandemente interes-
sante ma mi fermo ad una con-
siderazione e ad un esempio 
che ne rende chiara la valenza. 

     Predo come caso quello delle 
confetture (di frutta o di verdire 
fa lo stesso). Che se proposte 
tal quali, il mercato si ridurreb-
be (si fa per dire) a quanti le 
usano nella prima colazione o, 
al massimo per la guarnitura 
delle crostate. Il mercato degli 
utilizzatori però aumenterebbe 
di un bel po’ se indicassimo an-
che in quali abbinamenti trove-
rebbe un loro impiego ottimale.  

     Ad esempio coi formaggi ed 
alcune coi bolliti. La stessa sto-

ria potremmo raccontare, vice-
versa, per i formaggi, che trove-
rebbero una loro più ampia uti-
lizzazione in abbinamento alle 
confetture.  

     Infine ricette è anche storia 
e cultura del prodotto che viene 
offerto, poiché la gran parte di 
esse, sono direttamente legate 
a tradizioni di popoli e consue-
tudini alimentari che nei secoli 
sono state affinate e migliorate 
fino a diventare dei classici dal-
le caratteristiche inconfondibili.          

   

LA PROMOZIONE 
MIRATA 
 

P 
er promozione mirata 
s’intende quella rivolta 
ad un ben preciso seg-

mento di pubblico, quello che 
nel gergo della comunicazione 
de del marketing viene chiama-
to “target” ovvero obiettivo. 

     Mirare bene il proprio pub-
blico è essenziale per non di-
sperdere risorse, tanto più se 
l’attività, come nel caso di tanta 
parte di quella artigiana, realiz-
za prodotti ad alto contenuto di 
manualità, di personalizzazione, 
in volumi medio-piccoli e veico-
lati con dinamiche da filiera 
corta.  

     La domanda da porsi per 
mirare la promozione è: 
“Conosci i tuoi clienti?”. Ma 
non solo di vista, o per il 
buongiorno e buona sera se si 
dispone di un punto vendita. 
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Bensì, chi sono realmente, do-
ve stanno, che professioni 
esercitano, ecc.  

     La loro conoscenza, costi-
tuisce la parte più importante 
del business dei social. Ovve-
ro la profilazione dei visitato-
ri, degli iscritti e degli acqui-
renti dei prodotto in essi re-
clamizzati.  

     E’ la profilazione dei visita-
tori che consente all’algorit-
mo delle piattaforme web di 
farti apparire, in forma reite-
rata e per un certo tempo ciò 
che l’algoritmo stesso ha regi-
strato di ognuno in un suo clik 
su una determinata immagine 
o news.  

     Da evitare, l’errore fatale 
tipico del commerciante 
sprovveduto, ancora una volta 
legato alla superbia di pensa-
re di poter vendere tutto a 
tutti. Per conoscere il proprio 
cliente e quindi saperne alme-
no il nome, il sesso, l’età, e lo 
stile di vita ci si può affidare a 
delle agenzie di marketing, 
ma ci sono anche altre strade 
che l’artigiano può praticare 
da se e con un minimo di sup-
porto tecnico per la gestione 
dei mezzi che ne consentono 
la sistematizzazione.  
 

MEZZI MEDIATICI 
 

I 
 mezzi di comunicazione so-
no tutti quegli strumenti 
che consentono di raggiun-

gere un pubblico, piccol o gran-
de che sia, per informarlo o 
sensibilizzarlo di qualcosa che a 
noi interessa.  Sono spesso 
identificati come di massa, o 
definiti anche “medium di mas-
sa” che appunto rappresentano 
una modalità per veicolare in-
formazioni a un vasto pubblico. 

     La locuzione fu coniata insie-
me all'espressione 
«comunicazione di massa» nella 
prima metà del XX secolo in am-
bito anglosassone. Secondo la 
definizione di McQuail i "mezzi 
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di comunicazione di massa", o 
"media di massa" (in inglese 
mass media), sono mezzi pro-
gettati per mettere in atto for-
me di comunicazione «aperte, a 
distanza, con tante persone in 
un breve lasso di tempo». 

     In altre parole la comunica-
zione di massa (quella classe dei 
fenomeni comunicativi che si 
basa sull'uso dei media) è costi-
tuita da organizzazioni comples-
se che hanno lo scopo di 
«produrre e diffondere messag-
gi indirizzati a pubblici molto 
ampi e inclusivi, comprendenti 
settori estremamente differen-
ziati della popolazione». Per più 
di quattro secoli, l'unico vero 
medium di massa è stata la 
«parola stampata», grazie all'in-
venzione della stampa a carat-
teri mobili di Gutenberg (tra 
1455 e 1457). 

     Agli inizi del XIX secolo, lo 
sviluppo delle ferrovie, insieme 
ai progressi nella distribuzione 
delle reti elettriche, crearono le 
condizioni per la nascita del se-
condo mezzo di comunicazione 
di massa: il telegrafo. Ad esso 
seguirono, con un crescendo 
sempre più rapido, il telefono, 
la radio e la televisione. 

     La nascita e l'apertura in sen-
so commerciale delle reti tele-
matiche, in particolare l'avven-
to di Internet, costituiscono al 
momento la tappa più recente 
di questo percorso. In virtù dei 
tratti peculiari che mostrano 
(peraltro non tutti in antitesi 
rispetto ai cosiddetti «media 
tradizionali»), ci si riferisce ai 
dispositivi basati sulle nuove 
tecnologie di comunicazione in 
rete con l'espressione «nuovi 
media». (fonte: Wikipedia) 

     Oggigiorno, i nuovissimi me-
dia sono i canali social, che con-
sentono a chiunque, con poco 
investimento e nozioni informa-
tiche elementari di crearsi una 
propria rete di comunicazione 
che però va implementata di 
contenuti appropriati e, possi-
bilmente originali.   

I RAPPORTI  
COI CONSUMATORI 
 

A 
bbiamo visto nei prece-
denti passaggi quanto 
sia importante il rappor-

to col consumatore. Qui aggiun-
giamo anche, tanto più se la 
propria attività è piccola e loca-
le come soventemente è quella 
dell’artigiano. 

      Abbiamo considerato la ne-
cessità di conoscere il proprio 
pubblico e non solo nella sua 
macro e generica dimensione 
quanto i singoli consumatori, 
uno per uno perché da ciò pos-
sono derivare due importanti 
effetti: la fidelizzazione con la 
personalizzazione del servizio e 
il feedback di gradimento di ciò 
che viene proposto con le indi-
cazioni delle migliorie che con-
sentono all’artigiano di miglio-
rare progressivamente la quali-
tà del prodotto e del servizio.  

     Aggiungerei un’ulteriore 
aspetto del rapporto, che solita-
mente non viene considerato, 
travisato o poco e male inter-
pretato: la costruzione, nel 
tempo, di una vera e propria 
alleanza tra l’artigiano e l’utiliz-
zatore e/o consumatore del 
proprio prodotto.  

     Un’alleanza che si basa cer-
tamente sul giusto rapporto tra 
qualità, prezzo e servizio ma 
anche da una condivisione di 

principi etici e di visione del 
mondo: di quello vicino e im-
mersivo della propria Comunità 
Locale e di quello generale glo-
bale che riguarda la vita sulla 
Terra e il governo delle sue ri-
sorse. 

     Qui entrano in gioco, mag-
giormente i fattori della comu-
nicazione che come ho sovente 
ricordato nel corso di questo 
Tour sul cibo, abbisognano di 
mezzi e di argomenti.  

     I mezzi sono bastevoli quelli 
che Internet ci mette a disposi-
zione, mentre gli argomenti so-
no quelli che riguardano l’og-
getto del lavoro dell’artigiano 
arricchiti e complementati da 
tutto quell’intorno rappresenta-
to dell’ecosistema culturale, 
sociale e ambientale che fa di 
una anonima area territoriale 
geografica una comunità di per-
sone interdipendenti e solidali 
tra di loro.  

     In definitiva l’artigiano, in 
specie se alimentarista, diventa 
il custode di un sapere locale 
nel quale tutta la comunità ten-
de ad identificarsi ed è perciò 
che se ne ingenera un rapporto 
di reciprocità di interessi.        

INFO:       
Sedi di territoriali della Confarti-
gianato o info@wigwam.it ◼   

 

 
            

© Riproduzione riservata 

CIBO TIPICO, ARTIGIANATO, COMUNITA’ LOCALI  

(27 gennaio 2023) Presentazione di prodotti alla stampa specializzata agroalimentare 
di ARGAV al Circolo di Campagna Wigwam Arzerello di Piove di Sacco (Pd)  
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