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#1. PREMESSA: PIANO DI COMUNICAZIONE

Il piano di comunicazione è un processo di lavoro dell’attività di 
comunicazione che si può dividere in fasi:

1. FASE DI ANALISI
2. FASE STRATEGICA
3. FASE CREATIVA/TATTICA 
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#2. LA FASE DI ANALISI

Analisi situazionale generale

• Lo scenario di riferimento/trend di sviluppo (Istituti di ricerca, 
fonti autorevoli: Censis, Istat, Nielsen, Ansa, Doxa, Assocom…)

• Il brand (c’è o si parte dalla costruzione del brand? Se c’è 
qual è la sua immagine/reputazione)

• La comunicazione (Quale? Dove? Risultati?)

• Consumatore (laboratori di osservazioni, interviste, insight)

• Concorrenza e individuazione di un benchmark (mappe 
percettive)

• Sintesi SWOT (Forze/debolezze, opportunità/minacce)
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#2. LA FASE DI ANALISI

Alcuni strumenti che si possono usare: l’intervista. 
Domande brevi, mirate e interessanti in base ad un obiettivo.
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#2. LA FASE DI ANALISI

La mappa percettiva è un diagramma che racconta la 
rappresentazione visiva dei valori o delle percezioni dei 
clienti/utenti o dei potenziali clienti/utenti nel mercato, soprattutto 
per individuare dove si colloca la concorrenza 
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#2. LA FASE DI ANALISI
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#2. LA FASE DI ANALISI

Esempio sintesi SWOT
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#2. LA FASE DI ANALISI

Aspetti più specifici sul digitale:

• La presenza sui motori di ricerca

• Andamento dei profili social

• Mappatura dei luoghi di conversazione

• Individuazione degli opinion leader/ social influencer
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#3. FASE STRATEGICA: OBIETTIVI

L’elemento chiave della strategia di comunicazione sono gli 
obiettivi della comunicazione. 

Per riuscire ad essere efficaci è preferibile individuare un solo 
obiettivo di comunicazione altrimenti stilare una lista di priorità.
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#3. FASE STRATEGICA: OBIETTIVI

Gli obiettivi di comunicazione più comuni sono:

• Stimolo della domanda primaria

• Aumentare la brand awareness

• Migliorare l’immagine di marca

• Lanciare un nuovo prodotto o servizio
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#3. FASE STRATEGICA: OBIETTIVI

Gli obiettivi più comuni delle social ads sono:

• Copertura
• Traffico
• Interazione
• Remarketing (configurazione del pixel)
• …
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#3. FASE STRATEGICA: OBIETTIVI

Secondo un acronimo facile da ricordare gli obiettivi dovranno 
essere SMART (G.T. Doran): 

• Specific: chiari e mirati

• Measureable: quantificabili

• Attaindable: realisticamente raggiungibili

• Relevant: pertinenti con i mezzi e il 
pubblico

• Time-bound: in tempi stabiliti.
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#3. FASE STRATEGICA: POSIZIONAMENTO

Definiti gli obiettivi, va tenuto conto/studiato il posizionamento per 
l’azienda, ovvero come vuole essere percepita dalle persone.

Le domande da porsi sono:

• Qual è il carattere di marca?

• Qual è il suo territorio di comunicazione? 

• Esiste per molti o per una nicchia di mercato? 
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#3. FASE STRATEGICA: POSIZIONAMENTO

Il posizionamento sul mercato, una volta definito, non deve essere 
modificato, tranne che per specifiche esigenze di mercato.

La scelta del posizionamento implica la definizione di un tone of 
voice ovvero di uno stile e di personalità (razionale, emozionale, 
amicale, formale…).

La presenza deve comunque essere riconoscibile, flessibile e 
stimolare il confronto.
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#3. FASE STRATEGICA: IL TARGET

Altro aspetto da approfondire è il target:

- Socio demografici: età, sesso, condizione, mestiere 

- Caratteristiche di consumo: tendenza alla proprietà o all’affitto, 
tipo di consumi (familiari, individuali…)

- Pscicografici: interessi, stili di vita, valori, tempo libero, 
decisore/non decisore d’acquisto

Il consumatore è molto cambiato negli ultimi anni. Diventa sempre 
più un prosumer (produttore/consumatore di informazione e 
conoscenza), sempre più consapevole e meno etichettabile e 
definibile per (grandi) categorie.
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#3. FASE STRATEGICA: IL TARGET

Se sono previste delle attività sui social di deve tener conto che 
questi spazi sono prima di tutto un luogo di ascolto e relazione con i 
clienti ecco perché è necessario un approfondimento su questo 
aspetto.

Nel digitale più che ad un target di massa dobbiamo pensare in 
termini di segmenti di audience ovvero gruppi identificabili e 
raggiungibili.

Oggi, come dice Cosenza in Marketing Aumentato, il consumatore 
è «aumentato» ovvero grazie alle nuove tecnologie digitali e di rete, 
è più consapevole e accorto nelle sue decisioni di acquisto e nella 
scelta delle aziende alle quali accordare fiducia.
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#3. FASE STRATEGICA: IL TARGET

Le personas sono rappresentazioni del cliente-tipo create sulla base 
di ricerche di mercato, interviste ai clienti, survey online e focus 
group.

Alcuni spunti da cui trarre fonti per creare buyer personas:
• Google (Google Trends https://trends.google.com/trends , web 

analytics)
• Facebook Insights/gruppi
• Quora: social network che nasce con l’obiettivo di condividere 

conoscenze 
• Forum 
• Questionari online (Toll consigliati; Google form e Typeform)
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#3. FASE STRATEGICA: IL TARGET

Per creare delle buyer personas efficaci è necessario calarci nel 
contesto in cui ci troviamo attualmente. 

Dovremmo porci le seguenti domande:

• Come è cambiato lo stile di vita delle nostre audience?
• Come è possibile comunicare con questo pubblico?
• Cosa trovano interessante le persone in questo momento?
• Su quali aspetti emozionali è possibile far leva?
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#3. FASE STRATEGICA: IL TARGET

Tool per creare buyer personas: 
• www.hubspot.com/make-my-persona
• https://www.exelab.com/blog/esempi-personas-tool
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#3. FASE STRATEGICA: I MEZZI

Altro aspetto importante è la definizione di una strategia media che 
deve essere in grado di:

• Colpire il target/relazionarsi con le persone

• Nella maniera corretta (coerenza: scenario, obiettivi, mezzi, 
communication mix)

• Nei tempi giusti (stagionalità/destagionalità)

• Nel modo più economico (ottimizzazione budget/risultati)
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#3. FASE STRATEGICA: I MEZZI

La scelta dei mezzi può anche influenzare/aiutare lo sviluppo della 
creatività.

Oggi è più che mai importante guardare alla scelta dei mezzi in 
modo creativo andando a caccia di nuovi mezzi o inventandoli 
(media hunting).

Fare uso di «pubblicità non convenzionale».
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#3. FASE STRATEGICA

Domande da porsi:
- Cosa dobbiamo comunicare?
- Quale è la promessa?
- Quali sono le ragioni che danno credibilità alla promessa? 
- Qual è l’insight?
- Qual è il concept?

L’insight indica il saper interpretare le informazioni che si possiedono 
e di mettere in campo una strategia utile alla risoluzione di un 
problema mediante un’intuizione.

Il concept è la breve frase che riassume il senso del messaggio 
pubblicitario e ne sintetizza l’idea creativa. Fornisce un ancoraggio 
concettuale tra la strategia e la creatività.
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#3. FASE STRATEGICA: COPY STATEGY

Copy strategy Documento su cui si basano le scelte creative. 
Definisce:

• Consumer benefit/promessa Vantaggio effettivo o psicologico 
che il #consumatore trae dalla fruizione di un bene o servizio.

• Reason why Costituisce la motivazione razionale all’acquisto 
contenuta nel #messaggiopubblicitario.
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#3. FASE STRATEGICA: COPY STRATEGY

• Supporting evidence In un #annuncio è l’elemento che sostiene 
la promessa, il #consumerbenefit o la #reasonwhy anche 
visivamente, dandogli la concretezza.

• Tone of voice La modalità attraverso la quale ci si rivolge ai 
destinatari del #messaggiopubblicitario.

• Target Il #pubblico bersaglio, obiettivo, che ci si prefigge di 
raggiungere con una #campagnapubblicitaria o promozionale.
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#3. FASE STRATEGICA: STAR STRATEGY

Star strategy (Jacques Séguéla – anni ‘80) Teoria secondo cui la 
#marca è una star che deve far sognare ed emozionare le persone, 
in contrasto con la razionalità della #copystrategy.
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#4. FASE CREATIVA/TATTICA

Nella fase creativa bisogna dare concretezza alla strategia di 
comunicazione e in particolare all’insight.

La pubblicità si avvale di quattro tipi di linguaggio creativo che 
raggiungono in maniera diversa i sensi e la mente del 
destinatario.

Questi sono:

• Linguaggio iconico
• Linguaggio verbale
• Linguaggio musicale (jingle, sound branding, brano)
• Linguaggio gestuale
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#4. FASE CREATIVA/TATTICA
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#4. FASE CREATIVA/TATTICA
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#4. FASE CREATIVA/TATTICA

Nella fase operativa vanno definite e realizzate le azioni per 
portare l’azienda a dialogare con i suoi pubblici di riferimento. 

In questa fase si sviluppa la creatività che deve essere poi 
applicata in modo transmediale, ovvero tenere in considerazione 
le caratteristiche e le potenzialità dei vari canali di 
comunicazione.
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#4. FASE CREATIVA/TATTICA

Con i media digitali vanno considerati alcuni aspetti importanti in 
questa fase:

• Pianificazione editoriale: creare un calendario delle attività

• Sviluppo creatività/Pubblicazione contenuti/Community 
management: sfruttare al meglio i canali di comunicazione, sui 
social seguire le dinamiche del «marketing funnel», sviluppare 
una call-to-action, generare engagement

• Analisi insight/ ottimizzazione e manutenzione: ROI e social 
media report
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#4. FASE CREATIVA/TATTICA

Comunicare spesso? Sui social non più di tre al giorno ma non 
meno di tre a settimana (dipende dal brand). Creare un 
calendario editoriale aiuta a variare i contenuti da pubblicare
(Toll: Google Calendar)
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#4. FASE CREATIVA/TATTICA

Francesca Arienzo_ LINGUAGGI E STRATEGIE PUBBLICITARIE @unimc 



#4. FASE CREATIVA/TATTICA

Con «marketing funnel» si definisce il sistema utilizzato per descrivere 
il processo che avviene dalla visita di un potenziale cliente alla 
vendita. È il «viaggio» del consumatore, dalla conoscenza di un 
brand/prodotto/servizio all’acquisto.

La figura a forma d’imbuto fa capire 
visivamente la naturale restrizione 
dai visitatori iniziali agli acquirenti 
finali e, quindi, che solo una parte di 
quei visitatori diventeranno clienti 
effettivi giungendo alla meta, intesa 
come atto d’acquisto.

Sono quattro i momenti cardine:
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#4. FASE CREATIVA/TATTICA

Tipologie di obiettivi e relative domande

Awareness: far conoscere la marca, il prodotto o il servizio ai 
visitatori. Come faccio conoscere il prodotto?

Interest: presentare gli aspetti distintivi del prodotto o servizio, creare 
interazioni. Come comunico le caratteristiche del prodotto?

Desire: ottenere una conversione in termini di contatto. Come 
convinco l’utente a compiere il passo finale?

Action: finalizzazione del risultato, la vendita. Come posso ottenere 
la vendita? Come posso fidelizzare il cliente? Come lo converto in 
ambassador?
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#4. FASE CREATIVA/TATTICA

Il funnel è un concetto teorico perché nella realtà le persone sono 
libere di saltare da una fase all’altra in modo disordinato e impulsivo.
Ecco che si tende a preferire il percorso circolare. Lo scopo sarebbe 
quello di mantenere il volano in rotazione al fine di migliorare 
relazioni ed esperienze con i clienti.
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#4. FASE CREATIVA/TATTICA

La call to action esorta l’utente, in maniera diretta ed efficace, a 
compiere una determinata azione come acquistare un 
prodotto/servizio, diventare fan di una pagina, invitare l’utente a 
partecipare ad un argomento, ecc. 

Un’efficace call-to-action è 
predisposta in modo tale da attirare 
l’attenzione dell’utente, coinvolgerlo 
e fargli compiere una precisa azione 
e, in questo modo, si mette in moto il 
processo di conversione.
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#4. FASE CREATIVA/TATTICA

Creare engagement significa creare legami forti, fare Community. 
Non dipende dal numero di fan o follower che un brand riesce ad 
avere.

Occorre creare contenuti di valore rilevanti e coinvolgenti: fedeltà, 
passaparola, autorevolezza del brand.

L’engagement misura il successo del messaggio condiviso con il 
pubblico che non dipende dal numero delle persone raggiunte, ma 
dalla qualità, quindi dal livello di coinvolgimento di ogni singolo 
utente a interagire con i singoli contenuti.

Meglio pochi fan buoni (coinvolti) che tanti è non interessati al 
brand.
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#4. FASE CREATIVA/TATTICA

Come si fa ad aumentare il coinvolgimento? 

Principalmente con i contenuti non sempre autoreferenziali. Il vero 
soggetto non è il brand ma i fan, i clienti. I contenuti devono essere 
interessanti, utili per il pubblico. Comunicare per l’arricchimento 
dell’utente.

Effetto macchia: mostra anche i difetti (Amazon mette in evidenza i 
commenti + utili no i migliori)
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#4. FASE CREATIVA/TATTICA

• Crea contest/challenge/contenuti collaborativi

• Crea rituali

• Usa citazioni 

• Fai domande

• Usa frasi da completare

• Tieni sempre sotto controllo gli effetti
delle attività svolte
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#5. LA VALUTAZIONE DEI RISULTATI

Le domande da porsi quando si guarda una campagna di 
comunicazione:

- Il target è coinvolto?

- La promessa (consumer benefit) comunicata?

- Il posizionamento/carattere di marca rispettato?

- Le reason why chiare e pertinenti?

- Il consumer insight vero e funzionale alla promessa?
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#5. LA VALUTAZIONE DEI RISULTATI

Misurare due valori:

Impatto: misura gli obiettivi strumentali ovvero i comportamenti del 
consumatore si sono modificati? Sono indagini qualitative, che 
avvengono solitamente tramite intervista, realizzate al termine 
della campagna, su campione rappresentativo del gruppo 
destinatario.

Efficacia: la campagna è stata efficace se la vendita del prodotto 
o del servizio è aumentata. Sono indagini quantitative che 
vengono fatte o tramite tracking study (sondaggi molto accurati) 
social media (blog, fanpage…)
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#5. IL ROI

Internet è il più misurabile dei media anche se mancano metriche 
condivise sulla misurazione.

Il Return on Investment, meglio conosciuto con l’acronimo ROI, è 
solo una formula per il calcolo della profittabilità del capitale 
investito.

- È una metrica finanziaria;
- Riferita ad una specifica attività;
- Non condizionata dal media specifico;
- Legata a obiettivi di business.
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#5. IL ROI

Jeffrey Hayzlett, responsabile social di Kodak, ama dire che l’unico 
ROI di cui preoccuparsi è il Return on Ignorance ovvero il costo per 
un’azienda che decide di ignorare i social.

I Social Media sono l’estensione logica di quello che abbiamo fatto 
per secoli, come cercare i nostri simili, aggregarci in comunità 
secondo interessi, chiedere referenze, trovare lavoro, raccogliere 
scatti, immagini e soprattutto condividere.
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#5. SOCIAL MEDIA REPORT

Documento che mette in evidenza le performance di una o più 
pagine social. Non sono Insight di piattaforma o almeno non solo. I 
dati grezzi per avere valore devono essere argomentati e 
contestualizzati (es. scenario, stagionalità, investimenti).

Le caratteristiche che deve avere un Report:

• Utile a chi lo legge
• Portare all’azione: il digitale permette una continua ottimizzazione 

dei risultati, un continuo miglioramento
• Deve prendere in riferimento degli indicatori di performance (es. 

engagement/fan, impression/frequenza)
• Fare sempre un confronto con la concorrenza e/o avere un 

benchmark di riferimento.

Francesca Arienzo_ LINGUAGGI E STRATEGIE PUBBLICITARIE @unimc 




