
Sulla comunicazione sono numerosi i trattati scritti da filosofi, sociologi, linguisti,
nonché da studiosi e professionisti del settore del marketing.

Questo libro è stato pensato con l’intento di rappresentare una concreta alternativa a questa
imponente mole di studi teorici, per tutti coloro che vogliono sapere cosa scrivere
nei documenti della strategia di comunicazione e come scriverlo.

Gli autori si sono infatti posti l’obiettivo di elaborare una vera e propria guida pratica
alla stesura dei documenti indispensabili al communication manager, soffermandosi
sui seguenti passaggi cruciali:

• individuare gli obiettivi di comunicazione dell’azienda;

• comprendere la funzione di tutti gli “attori” interni ed esterni;

• definire le necessarie attività di comunicazione;

• trasformarle in documenti strategici al servizio dell’azienda;

• scegliere gli strumenti pratici di azione.

Di rapida e semplice lettura, il libro è corredato da numerosi esempi pratici,
case history, modelli e schemi di riflessione, strumenti di immediata utilità per tutti
coloro che, ai diversi livelli e nelle differenti funzioni aziendali, hanno il compito di comunicare
la comunicazione e di condividerla: responsabili marketing e comunicazione, product
e brand manager, responsabili relazioni esterne, agenzie di pubblicità e imprenditori.

Salvatore Errante, laureato in Relazioni Pubbliche, dopo un Master in Marketing Management
ha lavorato nell’area marketing e comunicazione di primarie aziende italiane. Partner della società
di formazione InsideOut, svolge la sua attività presso imprese italiane e multinazionali.

Andrea Mancinelli, dopo un Master di specializzazione in Marketing and Communication
Management, si è occupato di comunicazione e marketing presso diverse aziende multinazionali
e agenzie di pubblicità. Partner di InsideOut, opera presso università italiane e imprese.
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gono presentati nel loro dettaglio, accompagnati da numerosi esempi
e case histories, con l’obiettivo di spingere il lettore ad una lettura
critica di alcuni concetti di marketing e di comunicazione spesso
spacciati per dogmi. 

Come avviene per la realizzazione di un film, il piano di comuni-
cazione viene presentato nei suoi elementi costituenti: il copione,
cioè le considerazioni che nascono dall’analisi dello scenario di mer-
cato e che portano alla definizione degli obiettivi di comunicazione;
e la regia, ossia il dettaglio delle attività da porre in essere: la scelta
dei target, del media mix, la definizione delle tempistiche e la valo-
rizzazione economica delle attività. Tutto ciò, seguito dalla presenta-
zione di differenti modelli di redazione del piano di comunicazione,
giacché non ne esiste uno universalmente valido o riconosciuto tale.

Il capitolo sei rappresenta la naturale e logica continuazione dei
due precedenti, e con esso gli autori propongono al lettore un’inter-
pretazione nuova e diversa del piano di comunicazione: la stesura e
lettura per schemi. Troppo spesso nelle aziende si assiste al “parto”
di piani di comunicazione sconfinati, traboccanti di informazioni e di
dati difficili da selezionare e da memorizzare. Il risultato è che spes-
so l’attenzione del management si concentra sull’unica parte “sinteti-
ca” del piano – ossia i costi – rischiando di ridurre il resto del lavoro
ad un puro esercizio di stile.

La rilettura, o riscrittura, del piano per schemi aiuta invece a fissa-
re con precisione i passi fondamentali del processo di comunicazione
avviato, permettendo al communication manager un monitoraggio e
un controllo costante di tutte le attività in essere.

Il settimo capitolo si sofferma a descrivere quei documenti che,
pur non essendo intima parte del piano di comunicazione, è indi-
spensabile redigere per realizzare le attività del piano. Dopo le fasi di
sceneggiatura e regia, si passa quindi al momento della produzione.
Cosa dire ma, soprattutto, come comunicarlo alle strutture esterne a
cui si affida l’azienda (agenzie di pubblicità, agenzie media, conces-
sionarie, etc.)? Grazie agli esempi, il lettore può adottare/adattare i
modelli presentati alla propria realtà lavorativa, migliorando sensibil-
mente l’efficacia e l’efficienza dei rapporti con le proprie strutture
collaborative.

Nell’ultimo capitolo, l’ottavo, gli autori introducono il lettore
all’analisi e all’utilizzo efficace dei social network come canale di
comunicazione privilegiato con i target di comunicazione. Facebook,
Twitter, You Tube, solo per citarne alcuni, hanno profondamente
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cambiato il modo di agire e di comunicare nei mercati sia business
sia  consumer, creando molteplici opportunità di contatto e reciproco
scambio tra aziende e consumatori. Il popolo del web, e quello più
specifico dei social network, vive però di regole proprie, che è fon-
damentale conoscere per impostare una corretta strategia di comuni-
cazione. Definire accuratamente gli obiettivi, scegliere il communi-
cation mix, coinvolgere il singolo utente e costruire la relazione con
la community sono passi necessari per massimizzare il ritorno delle
attività di comunicazione sui social network. Gli autori, attraverso
esempi, case history e domande stimolo, guidano il lettore nell’uti-
lizzo efficace dei social network, che presuppone sempre un princi-
pio di integrazione e coordinamento con tutte le attività del piano di
comunicazione.
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1.2. Attività di comunicazione e top management

Il top management, sulla base della mission aziendale e degli
obiettivi strategici fondamentali, è l’unico che possa promuovere una
cultura della comunicazione moderna e basata su criteri realmente
imprenditoriali. 

Se tutti fossero in grado di gestire il processo della comunicazio-
ne in modo ottimale, dovremmo essere circondati da continui esempi
di virtuosismo pubblicitario. 

In realtà, l’idea, dura a tramontare, che marketing e comunicazio-
ne siano centri di costo e non centri di profitto, genera una serie di
luci ed ombre che rendono estremamente difficile il ruolo del
responsabile della comunicazione nei confronti del management – a
volte più nemico che alleato – con cui condividere un vero approccio
strategico agli obiettivi di impresa.

1.3. Il ruolo della direzione marketing

Nella maggior parte delle aziende, come dicevamo, gli uomini di
marketing vengono vissuti come coloro che spendono somme certe –
guadagnate faticosamente da altri – per ottenere risultati incerti. 

A livello teorico, la comunicazione è una delle leve operative del
marketing mix, ovvero una delle famose 4 P che costituiscono
“braccia e gambe” del marketing: prodotto (Product), prezzo (Price),
punto vendita (Place) e, appunto, comunicazione (Promotion). 

Ricordando brevemente che alle 4 P originarie se ne sono aggiun-
te altre (People, Process, Physical environment ecc. – l’elenco si
allunga di continuo!), rimane il fatto ovvio che è spontaneo conside-
rare la comunicazione un “di cui” del marketing.

Il responsabile della comunicazione è spesso un uomo di marke-
ting che si specializza, così come l’uomo di marketing è in molte
imprese un responsabile commerciale o delle vendite che ha “saltato
la barricata”.

Il dialogo più serrato – e più produttivo – che possa aversi in
azienda, è sicuramente quello tra il responsabile marketing e il
responsabile della comunicazione. Questo, non solo in ragione della
sostanziale omogeneità dei ruoli e della necessità di integrare i propri
compiti, ma anche, più prosaicamente, in virtù delle disponibilità di
budget. 
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Il budget di comunicazione è solitamente una quota di quello di
marketing.

Il ruolo della direzione marketing, da cui spesso dipende il
responsabile della comunicazione, è dunque fondamentale nella
definizione delle scelte promo-comunicazionali dell’impresa non
solo nel senso, più ovvio, della relazione funzionale, ma in quello
più delicato della ideazione, gestione ed approvazione dei singoli
progetti.

Senza un rapporto di proficua collaborazione con la direzione
marketing (o commerciale, nei casi più “risalenti”) il responsabile
della comunicazione ha vita difficile in azienda. 

1.4. I rapporti con le altre funzioni aziendali

L’esperienza della marca e del prodotto (dunque dell’impresa) da
parte dei clienti/consumatori si compone di due fattori fondamentali:
l’immagine di marca e il contatto con la marca.

Più in generale, per chi opera in azienda e fuori dell’azienda, tutto
ciò che ruota intorno al prodotto e al servizio erogato è comunicazio-
ne: anche la scortesia di un commesso, un ritardo di consegna, una
menzogna propinata per vendere qualcosa. 

In un concetto ampio di comunicazione integrata, lavorare sul-
l’immagine si trasforma in un atto privo di significato se ciò che
accade quando “il mondo” entra in contatto con l’oggetto della
“immagine” non risponde alle aspettative che abbiamo indotto.

In tal senso, esiste un processo che impone al responsabile della
comunicazione di interessarsi a fondo anche di quello che succede
intorno a lui, nelle altre divisioni aziendali.

La relazione con i responsabili delle altre funzioni risente di solito
di una palese non strutturazione. La dirigenza aziendale è spesso lon-
tana dal comprendere perché il responsabile della comunicazione e
quello dell’information technology, per esempio, dovrebbero sedere
una volta al mese intorno allo stesso tavolo per scambiarsi informa-
zioni utili. Questo, sia che si tratti di comunicazione esterna, sia che
si tratti di definire linee di intervento comuni inerenti il pubblico
interno: impiegati, ecc.

Ciò nonostante, per essere un buon responsabile della comunica-
zione (e per scrivere dei piani sensati) è fondamentale avere una
visione allargata della vita (comunicazionale) dell’impresa. 
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creativi; far convivere cinque potenziali posizionamenti; mettere
insieme cinque diverse opinioni su ciò che l’azienda dovrebbe essere
o fare, e così via.

Scegliere di lavorare con una agenzia a servizio completo signifi-
ca invece avere un partner di comunicazione che: 

� è strutturato per offrire tutti i servizi necessari;
� ha la capacità di gestire in modo integrato per conto del cliente

quelle stesse attività, avendo, come spesso accade nella realtà,
costruito un network di agenzie collegate che procedono sulla
base di strategie e obiettivi comuni.

È necessario inoltre considerare il fatto che, almeno in teoria, il
fatto di affidare l’intero budget di comunicazione ad un’unica realtà
imprenditoriale dovrebbe consentire di sfruttare maggiormente le
economie di scala che ne conseguono, realizzando un saving econo-
mico rispetto a quanto conseguibile attraverso una logica di comuni-
cazione disintegrata.

Ecco, per concludere, un esempio reale dei servizi forniti da un’a-
genzia a servizio completo (ma quante decine di persone sono neces-
sarie per offrire un così ampio spettro di attività?!):

Servizi Pubblicitari
� Identità aziendale
� Creazione del brand
� Creazione e studio di headline pubblicitarie e slogan
� Progettazione e realizzazione di creatività pubblicitarie
� Progettazione e allestimento stand
� Pianificazione di campagne pubblicitarie su tutti i media (pubbli-

cità esterna, volantini, affissioni, mezzi stampa, radio e tv)
� Gestione del budget pubblicitari
� Posizionamento e marketing
� Produzione e realizzazione di spot televisivi e spot radiofonici
� Pianificazione e gestione campagne pubblicitarie on-line
� Posizionamento siti nei motori di ricerca
� Servizi grafici
� Fotografia digitale
� Progettazione e realizzazione marchi, loghi (carte, buste, biglietti

da visita)
� Progettazione e realizzazione di dépliant, brochure, comunicazio-

ni aziendali
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� Progettazione e realizzazione di comunicazioni riguardo eventi
pubblicitari, flyer, locandine, manifesti, cartelloni

� Progettazione e realizzazione di servizi editoriali
� Progettazione e allestimento di stand fieristici
� Progettazione e realizzazione di packaging (scatole, espositori, ...)
� Supervisione tipografica, pre-stampa e stampa
� Fotografia digitale, rielaborazioni fotografiche, foto ritocco e

restauro fotografico

Servizi multimediali
� Progettazione e realizzazione di CD-Rom interattivi e multime-

diali
� Presentazioni multimediali
� Grafica 3D, grafica virtuale, animazioni flash
� Montaggio audio e video su piattaforma AVID
� Progettazione e realizzazione spot radio e televisivi
� Produzione e post-produzione
� Stampa su CD-Rom, CD-Card, DVD, DVD-Rom
� Duplicazione di qualsiasi supporto (VHS/BETACAM/DVD/CD/

DIVX)
� Masterizzazione e duplicazione CD/DVD/CD-CARD

Servizi Internet
� Web hosting, Registrazione domini (.it, .org, .net, .com)
� Web housing
� Web design, progettazione e realizzazione siti web in Flash e

Html, creazione siti statici e dinamici
� Presentazioni e animazioni Flash e Director
� Siti e-commerce, progettazione e realizzazione di negozi on-line
� Database ad hoc su piattaforme ASP, PHP, SQL, Visual Basic,

ecc
� Campagne pubblicitarie on-line e web marketing
� Indicizzazione su motori di ricerca e posizionamento siti 
� Campagne pubblicitarie banners
� Web advertising
� Viral marketing
� Realizzazione DEM, campagne pubblicitarie via e-mail, e-mail

marketing
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