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Comunicazione 
aziendale

1. Come funziona la 
comunicazione
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THE ENDLESS ENIGMA

50% OF OUR ADVERTISING INVESTMENT 

ARE WASTED !

TROUBLE IS, WE DO NOT KNOW WHICH  50% !

J. Wanamaker (1920)
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Tre assiomi da “meditare”

CONSUMARE E’ COMUNICARE !

I MERCATI SONO CONVERSAZIONI !

PIU’ CHE MARKETING … SOCIETING !
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REGOLE CHIAVE DI COMUNICAZIONE

1 . NON SI PUO’ NON COMUNICARE

2 . OGNI COMUNICAZIONE E’ FATTA 
DI UN COSA E DI UN COME

3 . BISOGNA PARLARE IL
LINGUAGGIO DI CHI CI ASCOLTA
(TARGET)



IL PROCESSO DI COMUNICAZIONE

FONTE
CODICI

DI INVIO

MESSAGGIO VEICOLO

DECODIFICA

DEI CODICI

RICEVENTE

FEEDBACK
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COME FUNZIONA LA COMUNICAZIONE

ATTENZIONE

INTERESSE

DESIDERIO

AZIONE

TARGET GROUP

MERCATO

SOGNI / DESIDERI

SEGMENTAZIONE DEL MERCATO

LA COMUNICAZIONE HA IL COMPITO 

DI PORTARE ALL’AZIONE IL CONSUMATORE
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LA COMUNICAZIONE A DUE VIE

IL TARGET  PARTECIPA  
ALLA  COMUNICAZIONE ATTIVAMENTE

( “Content generated media and communication” )

LA GENTE NON “ASSORBE” MESSAGGI! 
RISPONDE AGLI STIMOLI TIRANDO LE SUE CONCLUSIONI 

(“Telling is not Selling”)

IL PUNTO CHIAVE E’ CHIEDERSI 
COSA VOGLIAMO CHE FACCIANO !

(“Key Reaction”)
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“ non si può non comunicare”

Definire la rilevanza del concetto   
“a due vie” 
per l’efficacia della comunicazione

Discussion point N. 1
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A CHI
COMUNICARE

CHE COSA
COMUNICARE

COME
COMUNICARE

• Obiettivi di
comunicazione

• Budget
• Scelta dei mezzi
• Definizione del

“contenuto
creativo” del
messaggio

• Misurazione

FONDAMENTI DI MARKETING PER
L’IMPOSTAZIONE DELLA COMUNICAZIONE

Il processo decisionale

• Definizione della
“promessa di
base” ( USP,
customer benefit)

• Posizionamento
sul mercato

• “Vantaggio
competitivo”
del prodotto

• Scelta del target

• Segmentazione
del mercato
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T A R G E T

A CHI VOGLIAMO COMUNICARE

ASPETTI  SOCIO / 
DEMOGRAFICI 

= 
ETA’ / SESSO / STATUS

ASPETTI  SOCIO / 
CULTURALI 

= 
VALORI  / 

ATTEGGIAMENTI

ASPETTI 
COMPORTAMENTALI

= 
HEAVY -LIGHT USERS / 

PIONIERI

?
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COMUNICAZIONE E MARKETING MIX 
(4P)

PRODOTTO

PREZZOPOSTO
(Distribuzione) IMMAGINE

PUBBLICITA’
(Comunicazione)

L’IMMAGINE E’ LA RISULTANTE DI TUTTI  GLI STRUMENTI SU CUI SI 
AGISCE IN UN’OTTICA DI MARKETING
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Il tramonto del marketing di massa

Da mercati di massa ad una massa di mercati
(Chris Anderson - Wired )

Oggi ogni generalizzazione diventa illusoria
Tutto va visto nella logica della rete ( web )
Ciò che intangibile vale più di ciò che è reale
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Come 
lo diciamo

Cosa 
diciamo

Il come e il cosa

I due assi portanti del comunicare
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Due strade fondamentali del come

ORIGINALE DIMOSTRAZIONE Es.  DURACELL

VIVIDA METAFORA Es.  MALBORO
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Nella storia della comunicazione
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Alcune campagne storiche “italiane”
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La forza di un’icona grafica
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Ma come si fa a resistere ?
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La pubblicità come atto sociale : Benetton
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Il buon uso di un testimonial
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Your potential, our passion !
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La forza del fattore C (creatività !)
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VENDITA
PERSONALE

• Contatti, visite e
presentazioni di
vendita

• Efficacia della 
comunicazione 
interpersonale ed 
organizzativa

• Leadership

PROMOZIONI

• Sconti speciali
• Campioni gratuiti
• Concorsi a premi
• Raccolta punti
• Buoni sconto
• Dimostrazioni del

prodotto
• Regali e omaggi

PUBBLICITÀ

• Stampa
• Televisione
• Radio
• Manifesti
• Cinema
• Locandine
• Materiale espositivo
• Insegne
• Cataloghi
• Packaging
• Sponsorizzazioni
• Fiere e mostre
• Direct marketing

RELAZIONI PUBBLICHE
E

CORPORATE COMM

• Comunicati stampa
e redazionali

• Conferenze
• Pubblicazioni
• Eventi
• Attività sociali
• Seminari e convegni
• “Annual reports”
• Donazioni
• Fiere e mostre

La migliore comunicazione è quella integrata,
che utilizza più attività e mezzi !

Attività e mezzi a disposizione
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La frammentazione dei mezzi

50,000
riviste

54,000,000
Blogs
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From Push to Pull

• Comunicazione di massa

• Fruizione passiva

• Logiche di pianificazione 
socio-demografica

I Media tradizionali I Media digitali

Stampa Radio TV Online Search Ads Social networks ???????

From Push To Pull

• Comunicazione 1-to-1

• Alto tasso di interazione

• Investimenti flessibili e 
misurabili in funzione del 
Ritorno sugli Investimenti

http://www.flickr.com/photos/toronto_lex/220164239/
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Cosa sta succedendo oggi
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costitutivi dell’identità aziendale, i suoi 
valori, la mission, la visione perché la 
gente vuole sapere di più di cosa “c’è 
dietro”. 

b. Permette di acquisire un differenziale 
competitivo in grado di attirare interessi 
(anche finanziari) e di sviluppare un nuovo 
ruolo economico e sociale dell’impresa

La comunicazione,fattore strategico aziendale !
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Pubblici di riferimento ( stakeholders )
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Definiamo la comunicazione
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Diversi tipi di comunicazione
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Modello di riferimento
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bene gli obiettivi della comunicazione !!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!

Accrescere la NOTORIETÀ del prodotto/servizio

Spiegare il FUNZIONAMENTO del 
prodotto/servizio

Accrescere l’IMMAGINE della MARCA

Attirare l’interesse degli INVESTITORI

SPINGERE LE VENDITE nel breve

FIDELIZZARE I NOSTRI CLIENTI

Creare REPUTATION per l’azienda \ brand

Capire/definire bene 
gli obiettivi 
è indispensabile per 
selezionare
i “mezzi”
comunicazionali più 
efficaci  

Obiettivi della comunicazione
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Conclusioni … per oggi !

La comunicazione, sempre più essenziale in un 
mondo fatto di intangibles, è una realtà 
complessa da analizzare professionalmente, 
non una cosa divertente di cui chiunque può 
occuparsi !

Non è una scienza, al più una disciplina, ma ci 
sono elementi giuda che possono renderla più 
efficace !

Il messaggio chiave da portarci a casa oggi è :        
non si può non comunicare !
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