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#1. PREMESSA: PIANO DI COMUNICAZIONE

I piano di comunicazione € un processo di lavoro dell’ attivita di
comunicazione che si puo dividere in fasi:

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

Strategia

Framework
Misurazione

Francesca Arienzo_ LINGUAGGI E STRATEGIE PUBBLICITARIE @uni



#2. LA FASE DI ANALISI

Anadlisi situazionale generale

e Lo scenario diriferimento/trend di sviluppo (Istituti di ricerca,
fonti autorevoli: Censis, Istat, Nielsen, Ansa, Doxa, Assocom...)

 llbrand (c’'e o si parte dalla costruzione del brand? Se c’'e
qual e la sua immagine/reputazione)

e La comunicazione (Quale? Dovez Risultafie)
e Consumatore (laboratori di osservazioni, interviste, insight)

e Concorrenza e individuazione di un benchmark (mappe
percetfive)

e Sintesi SWOT (Forze/debolezze, opportunitad/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 € 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

Il posizionamento raccomandato per Cirio

INDUSTRIALE

CIRID

Tutto Fanno, la
freschezza della
natura integra,
garantita dalle
competenze
agronomiche &
conserviere di Cirio
BARILLA

DE RICA

FHAIVIA

VALFRUTTA

CONTADIND
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#2. LA FASE DI ANALISI

Esempio di analisi SWOT

oy Weaknesses
Strengths (Punti di forza ¥
gthst ) (Punti di debolezza)
* Cosa facciamo bene? + Cosa si pud migliorare?
. Cosa ha di unico la nostra + Quali risorse potrebbero
organizzazione? migliorare le nostre prestazioni?
Assistenza clienti: Visibilita dell'e-commerce:
il nostro servizio clienti e di la visibilita del nostro sito web &
prim'ordine rispetto alla bassa a causa della mancanza di
concorrenza, visto che abbiamo fondi per il marketing e le
un punteggio NPS di 90. transazioni continuano a diminuire.

Threats (Minacce)

+ Ci sono aspetti del mercato non + Ci sono cambiamenti nel

coperti dai nostri servizi? settore?
+ Quali sono i nostri obiettivi + Quali sono le nuove tendenze di

guest'anno? mercato all'orizzonte?
Campagna di marketing: Nuovo concorrente:
per migliorare la visibilita con un nuovo concorrente di
dell'e-commerce, faremo e-commerce che iniziera a operare
pubblicita su YouTube, Facebook entro il prossimo mese, potremmo
e Instagram. registrare un calo dei clienti.
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#2. LA FASE DI ANALISI

Esempio sintesi SWOT

METODO SWOT
PUNTIDIFORZA PUNTI DI DEBOLEZZA

» Cpecializzazione umahistca » [VlanCanza responsive design
« (Competenza (JRP » [VManCanza partecipazione attiva
« Presenza sui SoCial

OPPORTUNITA RISCHI

« Presenza diversificata Sui social « [VanCanhza di personale adeguato
» Aggiorhamento in tempo reale » Fccesso di informazioni (spam)
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#2. LA FASE DI ANALISI

Aspetti piv specifici sul digitale:

e La presenza sui motori diricerca
e Andamento dei profili social
e Mappatura deiluoghi di conversazione

e 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 e preferibile individuare un solo
obiettivo di comunicazione altrimenti stilare una lista di priorita.
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#3. FASE STRATEGICA: OBIETTIVI

Gli obiettivi di comunicazione piu comuni sono:

Stimolo della domanda primaria
e Aumentare la brand awareness
* Migliorare 'immagine di marca

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

Gli obiettivi piu comuni delle social ads sono:

e Copertura
e Traffico
e |nterazione

e 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):

e Specific: chiari e mirati
e Measureable: quantificabili
e Aftaindable: realisticamente raggiungibili

e Relevant: pertinenti con i mezzi el
pubblico

e Time-bound:in tempi stabiliti.




#3. FASE STRATEGICA: POSIZIONAMENTO

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

Le domande da porsi sono:
e Qual e il carattere di marca?
e Qual e il suo territorio di comunicazione?

e 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, franne che per specifiche esigenze di mercato.

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

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

Altro aspetto da approfondire ¢ il target:
- Socio demogrdfici: etd, sesso, condizione, mestiere

- Caratteristiche di consumo: fendenza alla proprieta o all’ affitto,
tipo di consumi (familiari, individuali...)

- Pscicogradfici: interessi, stili di vita, valori, tempo libero,
decisore/non decisore d'acquisto

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

Se sono previste delle attivita sui social di deve tener conto che
questi spazi sono prima di futto un luogo di ascolto e relazione conii
clienti ecco perché e necessario un approfondimento su questo
aspetto.

Nel digitale piu che ad un target di massa dobbiomo pensare in
termini di segmenti di audience ovvero gruppi identificabilli e
raggiungibili.

Oggi, come dice Cosenza in Marketing Aumentato, il consumatore
e «aumentaton ovvero grazie alle nuove tecnologie digitali e direte,
e piu 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 frarre fonti per creare buyer personas:

e Google (Google Trends https://trends.google.com/trends , web
analytics)

e Facebook Insights/gruppi

e Quora: social network che nasce con I'obiettivo di condividere
conoscenze

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

Per creare delle buyer personas efficaci e necessario calarci nel
contesto in cui ci froviamo attualmente.

Dovremmo porci le seguenti domande:
e Come e cambiato lo stile di vita delle nostre audience®?
e Come e possibile comunicare con questo pubblico?

e Cosa frovano interessante le persone in questo momentoe
e Su quali aspettiemozionali € possibile far leva?
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#3. FASE STRATEGICA: IL TARGET

Tool per creare buyer personas:
e www.hubspot.com/make-my-persona
e htips://www.exelab.com/blog/esempi-personas-tool

OBIETTIVIE VALORI CUSTOMER AVATAR % SFIDE E PAURE

NOME:

ETA:

GENERE

STATO CIVILE:
NUMERO ED ETA FIGLI:
LOCALITA:

FONTI D'INFORMAZIONE 0CCUPAZIONE OBIEZIONI E RUOLO

(NEL PROCESSO DI ACQUISTO)
TITOLO LAVORATIVO
STIPENDIO ANNUO
LIVELLO DI EDUCAZIONE
ALTRO
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#3. FASE STRATEGICA: | MEZZI

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

e Colpire il target/relazionarsi con le persone

 Nella maniera corretta (coerenza: scenario, obiettivi, mezz,
communication mix|

 Neitempi giusti (stagionalita/destagionalita)

e Nel modo piu economico (ottimizzazione budget/risultati)
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#3. FASE STRATEGICA: | MEZZI

La scelta dei mezzi puo anche influenzare/aiutare lo sviluppo della
creativita.

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

Fare uso di «pubblicita non convenzionaley.
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#3. FASE STRATEGICA

Domande da porsi:

-  Cosa dobbiamo comunicare?¢

- Quale e la promessa?

- Quali sono le ragioni che danno credibilita alla promessa?
- Qual e I'insight?

- Qual e il concepte

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'infuizione.

Il concept € la breve frase che riassume il senso del messaggio
pubblicitario e ne sintetizza I'idea creativa. Fornisce un ancoraggio
concettuale tra la strategia e la creativita.
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#3. FASE STRATEGICA: COPY STATEGY

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

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

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

e Supporling evidence In un #annuncio e I'elemento che sostiene
la promessa, Il #consumerbenefit o la #reasonwhy anche
visivamente, dandogli la concretezza.

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

e Target |l #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 Seguéla — anni ‘80) Teoria secondo cui la
#marca e una star che deve far sognare ed emozionare le persone,
in contrasto con la razionalita 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 pubblicita si avvale di quattro tipi di linguaggio creativo che
raggiungono in maniera diversa i sensi € la mente del
destinatario.

Questi sono:

e Linguaggio iconico

 Linguaggio verbale

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

<=>
LESS IS MORE.




#4. FASE CREATIVA/TATTICA

. Le parole sono un ponte
Scelgo le parole per comprendere,
farmi capire, avvicinarmi agli altri.
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#4. FASE CREATIVA/TATTICA

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

In questa fase si sviluppa la creativita che deve essere poi
applicata in modo transmediale, ovvero tenere in considerazione
le caratteristiche e le potenzialita 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:

e Pianificazione editoriale: creare un calendario delle attivita

e Sviluppo creativita/Pubblicazione contenuti/Community
management: sfruttare al meglio i canali di comunicazione, sui
social seguire le dinamiche del umarketing funnely, sviluppare
una call-to-action, generare engagement

e Analisi insight/ oftimizzazione e manutenzione: ROl e social
media report
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#4. FASE CREATIVA/TATTICA

Comunicare spesso? Sui social non piu di fre 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)

Calendario editoriale mese: SETTEMBRE 2014

PRODOTTO DI PUNTA PROMOZIONE EVENTO ADV BLLOE LR SR e

CONTENUTI CONTENUTI e
trattamento viso

#GE0JILIFE

Make up Artist

trucco correttivo: Make
up Artist a disposizione

articolo tendenze Mail Art
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2 Dicembre

Dizliz fiollsturs nasce [z nostra lans cotis,
materiale pregisto resistentz & di gran
clases per gigcche invernali da uomo.

#leondizs #Fmenoutht #cappott #giscooni
Snawicollect FWZ2 Emadeinitaly
=fazhion = weardaiy #fashionman
Zoutfitinspiration #Fmanitalianstyle
Senimweardesigner

#4. FASE CREATIVA/TATTICA

2 Dicembre

UN SALUTO
A UN GRANDE
VISIONARIO

VIRGIN ABLOH

Une stifists compdeto e brillantz. Un
saluto al vero artista Vingil Ablch

gleardies #¥menouthit Svirgilabloh
#fashion #zulists Estlistadimods
&fashionstyle #fashiondezigner

3 Dicembre

AR T
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& Dicembre

FPantzlons in velluto color perla e giaces
urban in lana cotta e cappello in iana,
um look idesle nedle giornate piu fradde

=Jeordies =menouftiit #gracche Haoket
#FIN22 Bmadsinitaly #ashion
#Fmensweardaily #iazhonman
#outftinspiration #Emanializnstyie

senitwesrdesignar




#4. FASE CREATIVA/TATTICA

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

La figura a forma d’'imbuto fa capire

visivamente la naturale restrizione A

dai visitatori iniziali agli acquirenti WARENESS
finali e, quindi, che solo una parte di

quel visitatori diventeranno clienti INTEREST
effettivi giungendo alla metq, intesa

come atto d’acquisto. DESIRE

Sono quattro i momenti cardine: ACT!ON

Francesca Arienzo_ LINGUAGGI E STRATEGIE PUBBLICITARIE @uni



#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
inferazioni. 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 venditae Come posso fidelizzare il clientee Come o converto in
ambassadore
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#4. FASE CREATIVA/TATTICA

Il funnel € un concetto teorico perché nella realta 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.

<@
35;
o
Q
s

Customers

tnage credit: HubSpot
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#4. FASE CREATIVA/TATTICA

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

Un’efficace call-to-action e
predisposta in modo tale da afttirare
I'attenzione dell’utente, coinvolgerlo
e fargli compiere una precisa azione d CALL TOAC‘HUN
e, in guesto modo, si mette in moto il S
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: fedeltq,
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 qualita, quindi dal livello di coinvolgimento di ogni singolo
utente a interagire con i singoli contenuti.

Meglio pochi fan buoni (coinvolti) che tanti e 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
soggetfto non e il brand ma i fan, i clienti. | contenuti devono essere
interessanti, utili per il pubblico. Comunicare per |I'arricchimento
dell’'utente.

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

 Crea contest/challenge/contenuti collaborativi
 Crearituali

e Usa citazioni

& MNsvccesso
* Fai domande

e Usa frasi da completare

i

,s

[&f=:0 " 4
L LY

* Tieni sempre sotto controllo gli effetti

. exn (2. Coelho)
delle attivita svolte

a
0

i‘“'l s b o A e :A“%'&%:;&
S DR TGN Tl b L IR SRR SR
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#5. LA VALUTAZIONE DEI RISULTATI

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

Il target e coinvolto?

La promessa (consumer benefit) comunicatae

Il posizionamento/carattere di marca rispettatoe

Le reason why chiare e pertinentie

I 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 | comportamenti del
consumartore si sono modificati¢ Sono indagini qualitative, che
avvengono solitamente framite intervista, realizzate al fermine
della campagna, su campione rappresentativo del gruppo
destinatario.

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

Internet ¢ il piu misurabile dei media anche se mancano metriche
condivise sulla misurazione.

Il Return on Investment, meglio conosciuto con I'acronimo ROI, e
solo una formula per il calcolo della profittabilita del capitale

ROI= utile _ X100

capitale mvestito

- E una metrica finanziariag;

- Riferita ad una specifica attivitg;

- 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 I'unico
ROI di cui preoccuparsi € il Return on Ignorance ovvero il costo per
un’azienda che decide diignorare i social.

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

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

Le caratteristiche che deve avere un Report:

e Utile a chilolegge

e Portare all'azione: il digitale permette una continua otftimizzazione
dei risultati, un continuo miglioramento

e Deve prendere in riferimento degli indicatori di performance (es.
engagement/fan, impression/frequenzal)

 Fare sempre un confronto con la concorrenza e/o avere un
benchmark di riferimento.
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