
Un libro che tocca tutti i temi comunicazionali con cui l’impresa si deve 
confrontare nel comunicare al consumatore/utilizzatore.

Si rivolge ad imprenditori, marketing e communication manager, 
product manager, responsabili PR, uffici stampa, professionisti ed operatori

della comunicazione, studenti delle facoltà della comunicazione,
nonché agli stessi operatori delle agenzie della comunicazione.

Antonio Foglio riconosce la comunicazione dell’azienda non più come un elemento
del marketing mix, ma come una vera e propria strategia di marketing, al punto
di definirla di marketing comunicativo, quindi con un suo processo, con sue modalità
operative, con una sua pianificazione, adeguandosi a quanto scenario, globalizzazione,
società, mercato, consumatore/utilizzatore richiedono.

Il libro indica la via pratica per affrontare con efficacia la strategia di marketing
comunicativo indirizzata al consumatore/utilizzatore, rivitalizzando l’approccio
pubblicitario, così da coglierne le opportunità, intervenirvi strategicamente con un processo
che porta a conoscere mercato e consumatore/utilizzatore, a codificare il corretto messaggio,
a veicolarlo con i giusti mezzi comunicazionali indiretti e diretti, broadcasting
e narrowcasting, con i nuovi media (Internet, telefonia mobile, multimedialità), a
pianificare, a controllare, a gestire l’azione comunicazionale.

Nel libro il lettore troverà risposta a una serie d’importanti quesiti. Come gestire la co-
municazione? Perché, come, quando, dove, con quali media comunicare? Perché rinunciare
alla generica pubblicità one-to-many e invece intraprendere una strategia di marketing
comunicazionale  bidirezionale, interattiva, partecipativa, one-to-one? Come creare una
vincente immagine aziendale? Come dotarsi di validi brand, packaging, labelling?
Come pianificare l’azione comunicazionale? Come controllare l’efficacia comunicazionale?
Il libro dispone di una serie di utilità (sitografia, bibliografia di articoli, utili link, normative,
test di valutazione, ecc.) nell’allegato online al libro.

Antonio Foglio, ha svolto e svolge attività di docenza in marketing in svariate università italiane,
europee, extraeuropee e di consulenza per primarie industrie ed organismi internazionali (Ue, Unesco).
Tra i libri pubblicati con la FrancoAngeli si citano: Il marketing agroalimentare; Il marketing
globale; Il marketing della moda; E-commerce e web marketing; Il glocal marketing; Il marketing
ecologico; Start up; Lavoro e gioco di squadra; Gli errori manageriali.
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L’impresa con la pubblicità monologa, ma
con la comunicazione dialoga, ascolta,
risponde, interagisce, si relaziona e fidelizza
il consumatore.
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1.2.1.2.3.2. Profilo aziendale (Chi

siamo)
1.2.1.2.3.3. Catalogo prodotti/servizi
1.2.1.2.3.4. Customer service page
1.2.1.2.3.5. Contattateci (Mail to)
1.2.1.2.3.6. Novità (What is new)
1.2.1.2.3.7. FAQ (Frequently Asked

Questions)
1.2.1.3. Le modalità comunicazionali online

1.2.1.3.1. Banner
1.2.1.3.2. Annunci commerciali (Ad)
1.2.1.3.3. Interstitial
1.2.1.3.4. Sister window/Open window
1.2.1.3.5. Advertorial/Pubbliredazionale online
1.2.1.3.6. Minisito
1.2.1.3.7. Registrazione presso portali/motori

di ricerca generalisti e specialisti
1.2.1.3.8. Registrazione presso cataloghi/indi-

ci elettronici e liste varie di siti
1.2.1.3.9. Servizi di submission
1.2.1.3.10. Utili alleanze in rete

1.2.1.4. I mezzi comunicazionali online
1.2.1.4.1. Direct marketing online
1.2.1.4.2. Comunità virtuali

1.2.1.4.2.1. Brand community
1.2.1.4.3. Gruppi di discussione
1.2.1.4.4. E-mailing list
1.2.1.4.5. Newsgroup
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1.2.1.4.6. Social network come social media
1.2.1.4.7. Blog
1.2.1.4.8. Forum
1.2.1.4.9. Linea chat
1.2.1.4.10. E-newsletter
1.2.1.4.11. Press Room
1.2.1.4.12. Guest Book

1.2.1.5. I mezzi comunicazionali tradizionali adattati al
web
1.2.1.5.1. Sponsorizzazioni
1.2.1.5.2. Conferenze in rete
1.2.1.5.3. E-zine, quotidiani e periodici online
1.2.1.5.4. Pubbliche relazioni online
1.2.1.5.5. Campagna di comunicazione online
1.2.1.5.6. Passaparola online e buzz marketing

1.2.2. Televisione e radio online
1.2.3. Telefono mobile
1.2.4. Podcasting
1.2.5. Multimedialità

7. Pianificare l’azione comunicazionale: piano di comunicazio-
ne e relativo budget 

1. Formulare il progetto comunicazionale in un piano annuale di comunica-
zione
1.1. Azione conoscitiva alla base del piano
1.2. Determinazione degli obiettivi
1.3. Segmento target da raggiungere
1.4. Persone interne e/o esterne da impiegare e delegare
1.5. Formulazione del giusto messaggio
1.6. Scelta e acquisto dei mezzi di comunicazione
1.7. Tempi di realizzazione/tempificazione degli interventi
1.8. Budget a disposizione

1.8.1. La formulazione del budget
1.9. Azioni da attivare
1.10. Azione di controllo

2. Il piano di comunicazione nel piano di marketing
3. Il piano previsto dalla politica comunicazionale attuato da soggetti

esterni: Agenzia di comunicazione o consulenti

8. Attivare l’azione comunicazionale portando il destinatario a
decodificare e riscontrare il messaggio, a soddisfarlo e
fidelizzarlo

1. Attivare l’azione comunicazionale trasmettendo il messaggio
1.1. Testare il messaggio
1.2. Favorire la decodifica del messaggio da parte del consumatore/uti-

lizzatore
1.2.1. I supporti alla decodifica del messaggio
1.2.2. Evitare possibili interferenze e disturbi vari alla decodifica

del messaggio
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1.2.3. Risposta positiva del destinatario: acquisto del prodotto/ser-
vizio

1.2.4. Risposta negativa del destinatario
1.3. Soddisfare il consumatore/utilizzatore oltreché con il prodotto/ser-

vizio offerto, anche con il giusto messaggio
1.3.1. La gestione dei reclami come mezzo di comunicazione

1.4. Fidelizzare il consumatore/utilizzatore

9. Controllare l’efficacia comunicazionale presso i consumato-
ri/utilizzatori e intervenire correggendo

1. Monitorare la comunicazione
2. Il controllo dell’efficacia comunicazionale

2.1. Il controllo del messaggio
2.2. I controllo del mix comunicazionale
2.3. Il controllo del piano comunicazionale 
2.4. Il controllo dei soggetti impiegati all’interno e/o all’esterno dell’a-

zienda
2.5. Il controllo dei mezzi comunicazionali

2.5.1. Utili indicatori di controllo sui mezzi comunicazionali
2.5.2. Il controllo dell’audience

2.6. Il controllo della ricettività del segmento target e del consumato-
re/utilizzatore

2.7. Il controllo dell’azione comunicazionale dei concorrenti
2.8. Il controllo del budget comunicazionale e relativa resa
2.9. Il controllo degli obiettivi e la valutazione dei risultati ottenuti
2.10. Gli interventi correttivi all’azione comunicazionale

3. Test di verifica dell’efficacia comunicazionale 

10. Realizzare campagne comunicazionali per i consumatori/uti-
lizzatori

1. La campagna comunicazionale
2. La realizzazione della campagna
3. Lo sviluppo della campagna
4. Tipologie di campagne comunicazionali

4.1. La campagna per il lancio di un nuovo prodotto
4.2. La campagna per il rilancio di un prodotto
4.3. Proposta per una campagna di riposizionamento per un’azienda

operante nel settore carne
4.4. Proposta per campagna di prodotto stagionale (Panettone Miramare)

11. Etica, normative, disciplina e autodisciplina nella comunica-
zione al consumatore/utilizzatore

1. L’etica nella comunicazione
2. La regolamentazione dell’azione comunicazionale

2.1. Le normative sui mezzi comunicazionali
2.2. La pubblicità ingannevole nei confronti del consumatore/utilizzatore

2.2.1. Bando a qualsiasi forma comunicazionale falsata
2.2.2. Corretta informazione: le normative sulla pubblicità inganne-

vole
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2.3. Dalla pubblicità comparativa alla concorrenza comunicativa 
2.4. L’Autorità garante della concorrenza e del mercato-Agcm
2.5. L’Autorità garante delle comunicazioni-Agcom
2.6. Istituto di Autodisciplina Pubblicitaria

2.6.1. Il Codice di Autodisciplina Pubblicitaria
3. Un decalogo per ben gestire la comunicazione

Allegato online

Glossario
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Antonio Foglio, laureato in economia all’Università Bocconi e quindi in
scienze politiche (Università Statale di Milano) e lingue straniere (Università
Bocconi), si è specializzato in marketing internazionale presso le Università
di Tübingen ed Oxford. Con un’esperienza ultraquarantennale di marketing,
ha svolto e svolge attività di docenza in marketing internazionale (Università
di Verona, Università Suffolk di Boston, Academy of Management di Almaty,
Università Statale di Ashgabat, Università e Academy of Art di Vilnius,
Università di Kaunas) e di consulenza di organismi nazionali ed internaziona-
li (Ue, Unesco), nonché di primarie industrie italiane. È stato tra i primi a for-
mulare, pubblicare e promuovere in Italia e all’estero la proposta di “marke-
ting globale”, di “euromarketing”, di “glocal marketing”; è autore di diversi
volumi editi dalla FrancoAngeli: Manuale dell’Export manager (6a ed.,
2012); I mercati dell’Europa socialista (1979); La grande distribuzione euro-
pea (3a ed., 1991); La nuova Cina (1981); I mercati dell’Opec (1982); Il com-
mercio estero delle tecnologie, dei progetti industriali e dei know-how (4a ed.,
2005); La strategia di marketing internazionale (4a ed., 2005); Il marketing
agroalimentare (9a ed., 2007), Il marketing globale (3a ed., 2004); Il marke-
ting operativo (2a ed 2004); Euromarketing e mercato unico europeo (1994);
Marketing strategico e competitivo (2a ed., 1995); Countertrade e commercio
estero 2000 (1996); Alleanze strategiche per l’impresa (1997); Vendere alla
grande distribuzione (2a ed., 2005); Azienda obiettivo vendita (1998);
Strategie di vendita per l’impresa (2a ed., 2005); Il marketing industriale (2a
ed, 2007); Il marketing politico ed elettorale (4a ed., 2010); Il marketing del-
la moda (8a ed., 2010); E-commerce e web marketing (5a ed. 2010); Il marke-
ting non profit (2003); Il marketing pubblico (2a ed., 2006); Decisioni di
marketing e problem solving (2003); Il glocal marketing (2004), Il marketing
dell’arte (2005), Il marketing dello spettacolo (2005); Il marketing della cul-
tura (2005); Obiettivo competitività (2006); Il marketing urbano e territoriale
(2006); Il marketing sanitario (2a ed., 2009); Il marketing personale (2007);
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L’arte dello shopping (2008); Marketing relazionale e consumatori alleati
(2008); Il marketing ecologico (2008); Start up. La guida completa per chi
vuole mettersi in proprio e creare da zero un’impresa di successo (2009);
Turnaround. Ripensare e riprogettare l’impresa. (2010); Lavoro e gioco di
squadra (2010); Gli errori manageriali. Riconoscerli e trasformarli in oppor-
tunità di successo (2011); Change management come strategia d’impresa.
Governare futuro e cambiamenti e tramutarli in opportunità (2012); Il marke-
ting comunicativo business to business (in preparazione).
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I continui cambiamenti che lo scenario economico, sociale, consumistico,
commerciale, tecnologico, info-comunicativo, competitivo comportano,
richiedono, inevitabilmente, alle imprese adeguamenti delle loro modalità
comunicazionali al mercato, ai consumatori/utilizzatori. Lo sviluppo delle
tecnologie informative ed informatiche che hanno rivitalizzato tutti i mezzi
comunicazionali tradizionali, l’avvento di nuovi media come Internet, televi-
sione e radio online, telefonia mobile, multimedialità hanno dato un forte
contributo al cambiamento delle modalità comunicazionali delle imprese; per-
tanto continuare a parlare e scrivere di pubblicità e réclame come abbiamo
fatto nel passato ed alcuni si ostinano a volere fare ancora, senza tenere conto
di ciò che oggi vogliono l’era e la società della comunicazione, lo stesso con-
sumatore/utilizzatore, le innovazioni mediatiche, ci sembra fuori luogo.

Dinanzi alla rivoluzione comunicativa in atto, come operatore, studioso,
docente e formatore di marketing, non possiamo solamente stare a guardare e
delegare ai pubblicitari la gestione di questo cambiamento; è giusto che anche
il marketing dia il suo concreto contributo per ridare alla comunicazione un
ruolo strategico nella vita dell’azienda e nel suo processo di marketing; il
contributo che cercheremo di dare attraverso le pagine di questo libro è di
posizionare la comunicazione nell’azione di marketing non più a livello di
semplice elemento del marketing mix o di politica fra le tante, ma invece di
vera e propria strategia comunicazionale, superando i limiti, le incongruenze
della generica, intrusiva, unidirezionale pubblicità, sfruttando la bidireziona-
lità, l’interattività, la personalizzazione della comunicazione, al punto di par-
lare, proporre e disporre di una vera e propria strategia di marketing comuni-
cativo.

L’evoluzione della comunicazione e l’involuzione della pubblicità sono
dovute soprattutto al consumatore/utilizzatore non più disposto ad essere un
bersaglio da colpire, persona da sedurre o lusingare con una generica azione
pubblicitaria, ma invece divenuto, a giusta ragione, esigente, critico, pronto e
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