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Introduzione: principi base
delle strategie comunicative

e il ruolo delle campagne

di comunicazione e marketing

Una strategia comunicativa € un insieme di azioni organizzate per ottenere
un certo effetto, o “end-state” (stato finale, stato di arrivo, destinazione). Non
€ un esercizio puramente artistico, non ¢ “arte per 1’arte”.

E “arte e strategia per far succedere qualcosa di importante”.

L’impostazione di una strategia trae gran beneficio dall’assimilare metodi
e concetti di “campagna di comunicazione”, piuttosto che da azioni scollegate.

Il termine “campagna” deriva il proprio concetto strategico dalle “campa-
gne militari” volte a conquistare un territorio, un forte, un ponte, ma ripulita
da ogni coloritura “bellica”. Ne adotta invece il rigore metodologico, I’impo-
stazione centrata su obiettivi, € un certo atteggiamento mentale di fondo che
ripulisce la comunicazione strategia da ogni fardello “intellettual-chic” e la
porta piuttosto ad osservare se stessa alla stregua delle “forze speciali” di cui
un’impresa vuole dotarsi per raggiungere i suoi obiettivi.



“Nulla puo impedire all’ uomo
conil giusto atteggiamento mentale

di raggiungereil proprio obiettivo;
nulla sulla terra puo aiutare I’'uomo

con |’ atteggiamento mental e shagliato.”
Thomas Jefferson

La comunicazione oggi ¢ davvero la “forza speciale” di ogni azienda, e
come tale deve essere considerata, nutrita e cresciuta, con 1’atteggiamento
mentale di chi sa di poter fare grandi cose.

La comunicazione strategica ne utilizza le logiche, spostando il tiro su
obiettivi tangibili e intangibili importanti, come lo sviluppo di un marchio, la
conquista di notorieta, portare avanti un valore, o concetto, trovare consenso,
o sviluppo nelle vendite.

Lo scopo ¢ ottenere comportamenti sociali da parte di pubblici-obiettivo (i
target-audience della campagna). Che si tratti di una campagna contro il fumo
o per il rispetto della meritocrazia, o vendere I’immagine dell’Italia nel mon-
do, o un integratore alimentare, si tratta di mettere in moto azioni che produ-
cano effetti reali.

Una campagna, consiste nell’applicazione di un insieme di molteplici
azioni comunicative, azioni che non devono “viaggiare” in modo confuso, ma
essere convergenti e strutturate verso uno scopo.

Per fare una buona campagna, serve una buona “regia”. Un comando stra-
tegico. Una visione di cosa ottenere.

E noi cosa vogliamo ottenere? Senza saper rispondere a questa domanda
basilare, non avremo la possibilita di iniziare né di arrivare a niente.

Per cui, il lavoro di “focusing” — la focalizzazione sul “cosa”, sul “quan-
do”, sul “dove” e sul “perché” — ¢ estremamente preziosa e fara luce tra veri
risultati e falsi risultati.

Cio che determina il successo di una campagna non ¢ tanto il “volume di
fuoco” dei messaggi ma la precisione chirurgica, la perfetta identificazione
dei target, e la qualita dei messaggi. E quando parte di questi messaggi arriva-
no via contatti personali, anche la qualita delle persone fa la differenza.

Nelle campagne, le azioni devono essere organizzate strategicamente per
avvicinarsi a specifici obiettivi.

10



Principio 1 — Comunicazione come Leadership o “Commander’s Com-

munication Synchronization”

| principi che devono guidare la strategia comunicativa consistono in:

o fissare “end-states”, punti di destinazione strategica (principio di Inqua-
dramento di obiettivi chiari o focusing);

e agire tramite “campagne di comunicazione strategica” anziché con miriadi di
iniziative scollegate e scoordinate — (principio della Sincronizzazione);

e avere un “‘comando” della comunicazione strategica, non lasciare la co-
municazione ad un ruolo marginale o autoproclamato, o vittima delle que-
stioni tribali organizzative;

e costruire una leadership chiara sia dei messaggi, dei temi narrativi so-
vraordinati, da condividere, e delle operation, fare empowerment di chi di-
rige la comunicazione strategica;

e evitare dissonanze nei messaggi che escono (principio di Riduzione del-
la dissonanza comunicativa e dei rumori comunicativi).

Il concetto di “energia di attivazione”

Una campagna di marketing o di comunicazione deve possedere energia di
attivazione. Quando poi si arriva alla vendita, ne deve possedere ancora di
piu, e questa energia deve essere piu simile ad un raggio laser che ad una luce
diffusa.

L’attivazione (o Activation nel gergo del marketing) ¢ la metafora di una
scintilla che accende interi processi e li alimenta, sintetizza il concetto-chiave
che vogliamo esprimere con questo libro-corso: imparare a sviluppare campa-
gne che “attivano”, che generano risultati, che determinano cambiamenti mi-
surabili anche nel breve termine, € mettono in moto le potenzialita aziendali.

L’Activation Research, letteralmente “ricerca su cosa attiva le persone”
dovra poi misurare gli esiti, e dirci se una campagna ha funzionato.

Perché una reazione avvenga ¢ necessaria la sinergia di piu azioni comuni-
cative opportunamente orientate. Le azioni devono essere dotate di un minimo
livello di energia (I’energia di attivazione), senza la quale le azioni aziendali
diventano solo energia sprecata.

Il “metodo in 12 punti” per attivare campagne di marketing, comunicazio-
ne, informazione e vendita rappresenta una risposta concreta alle esigenze di
chi investe ma spesso non vede risultati, o fa fatica a capire cosa veramente
funziona e chi o cosa non funziona.
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Il mondo della comunicazione oggi vive in un caos di “entropia”, un capo-
giro di opzioni tra canali social, pubblicitari, siti web, spot, vendita personale,
incontri, presentazioni, meeting, fiere, show, eventi, e qualsiasi altra modalita
con cui le aziende cercano di “far uscire” il proprio messaggio e vendere. Chi
non afferra le leggi di questo caos, rimane fuori mercato.

“In ogni caos ¢’ & un cosmo, in ogni
disordine un ordine segreto” .
Carl Gustav Jung

Da questo bombardamento le persone escono frastornate. E per chi comu-
nica, fare tanto rumore per nulla, far esplodere fuochi d’artificio che divertono
ma non producono azione o vendita, serve a poco, a pochissimo.

Molto meglio un incontro face-to-face nel quale porti a casa un ordine, che
una valanga di messaggi a caso. E nel modello delle campagne, ancora meglio
quando i media si “intrecciano” strategicamente, creando un campo di con-
vergenze dove le energie di un canale valorizzano quelle degli altri, in un “co-
ro comunicativo” veramente ben orchestrato.

E una questione di leadership. Anche nel gestire campagne di comunica-
zione.

“ Ogni comandante deve sviluppare una strategia comunicativa coordinata
e sincronizzata ed essere guida per il supporto

e |’ esecuzione di uno sforzo coeso” .

Major General Stephen Layfield

Cosi si apre uno dei piu importanti manuali di comunicazione strategica
militare, e questo vale certamente anche per il nostro mondo aziendale.

Nel mondo aziendale, per uscire dall’indifferenza e dal caos comunicativo
occorre sviluppare azioni e messaggi in grado di superare barriera di indiffe-
renza e il “rumore di fondo” e determinare effetti su target localizzati.

La potenzialita del metodo genera ricadute sia nell’immediato, e anche sul-
la cultura e il “modo di fare” azione commerciale, nel medio e lungo periodo,
e in tutta I’azienda.

Il metodo instilla un “pensiero strategico” nel quale prima di tutto ci si fo-
calizza sullo stato finale da raggiungere (End-State, in termini militari) e poi
sui media e canali da attivare, facendo sinergia tra metodi di vendita face-to-
face, canali pubblicitari, strategie di social media, fiere, congressi, eventi.

Ma al di 1a del canale, il fondamento ¢ fare chiarezza sui messaggi, sui de-
stinatari, sugli influenzatori, sui prodotti, sulle persone e sul chi deve fare co-
sa, nelle responsabilita individuali e in team.
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“ La perfezione della tecnologia e la confusione degli obiettivi
sembrano caratterizzare la nostra epoca” .
Albert Einstein

E fondamentale pensare a quali veri obiettivi attivare in una “campagna”
che assimila molti concetti dai metodi delle “campagne militari”, e da questi
deriva una sua impostazione strategica.

Per fare una metafora, troppo spesso le aziende si impegnano in una “guer-
ra di logoramento” in cui ogni giorno drenano energie senza vederne il ritor-
no, anziché focalizzarle in azioni mirate e d’impatto. Con questo corso, si ap-
prendera ad invertire decisamente la rotta.

Azioni comunicative come forma di engagement (ingaggio,
aggancio, incontro, impegno)

Il concetto di “engagement” o “ingaggio” ha una connotazione di natura
militare, es, si parla di Key Leader Engagement per definire la capacita di in-
contrare con interlocutori umani importanti, in un certo contesto locale in cui
agiscono eserciti, o in fase pre e post-conflict.

Nel campo aziendale, la similitudine ¢ forte: saper “ingaggiare” significa
saper costruire una serie di contatti dai quali emergano progressivamente nuo-
vi clienti. In questo senso, i canali “social” hanno discrete potenzialita di “in-
gaggio debole” (far conoscere un marchio o iniziativa, ad esempio), o virali,
mentre gli incontri faccia a faccia sono forme di ingaggio “forte”, sono in gra-
do di negoziare e condurre trattative, possono e devono essere la priorita per
siglare contratti nel business-to-business.

Bisogna trovare le parole giuste che aprono I’attenzione del nostro target,
bisogna apprendere a comunicare anche e soprattutto con chi non usa il nostro
stesso linguaggio.

“lo, chel’ho visto piti volte in questi anni, non sono mai riuscita

a stabilire con lui un contatto che assomigliasse a un contatto umano,
afarlo mai indulgere a un attimo di cordialita, di curiosita, di calore,
ammenoche non pronunciassi le parole Mercury, Gemini, Apollo, LM”.
Oriana Fallaci

Gli esseri umani possono essere “media speciali” e la sinergia tra azioni

“fredde” o mediatiche o via internet, e azioni face-to-face, ¢ di forte impatto.
Per forniture di grande peso economico, le azioni che portano alla cono-
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scenza del marchio (brand development) e usano i media e i social, devono
essere “chiuse” (concluse) da esseri umani.

Laddove invece 1’obiettivo di campagna sia soprattutto divulgare informa-
zione, i media hanno maggiore efficienza.

11 termine “campagna”, essendo di derivazione militare, utilizza una concezio-
ne tipicamente bellica dell’azione sul campo, fatta di analisi tattica, leadership ope-
rativa e valutazione dei possibili blocchi interni ed esterni che impediscono la
“conquista” di un risultato, e una concezione dei tempi dotata di scadenza.

La sequenzialita si riferisce alla necessita e possibilita di utilizzare una se-
rie di operazioni (sequenza) per ottenere un particolare risultato.

Come per altre operazioni manageriali, le campagne si basano sul principio
di Backward-planning (pianificazione a ritroso): fissare un obbiettivo e da
questo dedurre tutte le singole tattiche finalizzate a quell’obbiettivo, fissare
una scadenza finale, le fasi precedenti e le scadenze intermedie.

La letteratura presenta una distinzione tra campagna di comunicazione e
programma di comunicazione. In particolare, la campagna ¢ considerata
come una serie di eventi che hanno una durata temporale definita, mentre il
programma non ha una durata o limite preciso.

Una campagna pianificata per la durata di un mese, sei mesi, un anno o piu
(ma comunque di durata definita e controllabile), si presta alla misurazione
degli effetti, genera una maggiore precisione sia nella pianificazione che nella
fase di esecuzione, mentre programmazione continua non ha un chiaro inizio
o fine, e I’'impegno spesso degenera e si deteriora.

Piani di attivita che non hanno scadenze tendono ad essere rimandati di
continuo nella scala delle priorita.

La durata di 60 giorni, in genere, qualifica un tempo medio sufficiente-
mente corto per poter focalizzare la mente e le menti di chi vi opera.

Le macro-fasi della campagna di comunicazione

Prima di esporre il nostro modello a 12 punti, vediamo alcuni contributi
dalla letteratura.

Nelle campagne di pubbliche relazioni I’attuazione di una “generica” cam-
pagna richiede attenzione a quattro fasi sequenziali:

¢ Ricerca

e Adattamento

¢ Implementazione
e Valutazione.
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Ciascuna fase ¢ caratterizzata da operazioni che elenchiamo di seguito in
forma riassuntiva.

Ricerca

La ricerca precede la campagna e riguarda ’acquisizione di informazioni
sui problemi da risolvere (atteggiamenti, comportamenti, background, condi-
zioni), sulla loro natura ed entita. Gli obiettivi e processi sottostanti sono:

« analizzare la natura del problema o problemi, studiare il background;

« analizzare i sintomi e ipotizzare cause (formulazione di ipotesi);

« raccogliere dati per verificare le ipotesi, utilizzando metodologie valide e
affidabili sia nella raccolta che nella misurazione;

o interpretare i dati;

« identificare i problemi in forma di dichiarazione scritta del problema (pro-
blem setting).

Adattamento

L’adattamento implica la capacita di far combaciare i goal e obiettivi co-
municativi con la situazione rilevata nella ricerca.

Per produrre un adattamento adeguato ¢ necessario suddividere il problema
0 i problemi in obiettivi specifici € misurabili, chiarificando i vincoli e confini
della campagna. I processi sottostanti sono:

« suddividere i problemi in dichiarazioni di goal misurabili;

« segmentare i pubblici e dare ordini di priorita;

« creare una lista di possibili soluzioni per la soluzione dei problemi (problem
solving);

« elencare risorse umane finanziarie;

« evidenziare le limitazioni e fissare i confini: evidenziare i limiti comunica-
zionali della campagna (temporali, numero di soggetti raggiungibili, luoghi,
spazi), considerando le risorse disponibili e i dati della fase di ricerca.

Implementazione

L’implementazione riguarda la scelta delle strategie e la loro realizzazione
pratica. Per procedere all’implementazione occorre attivare i seguenti processi:
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« selezionare le strategie di problem solving dotate di elevata probabilita di
successo e maggiore fattibilita;

« individuare il piano di comunicazione (fonti, messaggi, canali, media-mix o
communication-mix, destinatari e pubblici obiettivo);

« assegnare un budget per ogni azione o evento;

« pianificare nel tempo l'intera strategia e piano di comunicazione (scaden-
zario, pianificazione Gantt).

Valutazione

La valutazione riguarda ’analisi relativa al livello di conseguimento degli
obiettivi, e altri effetti causati dalla campagna. I processi coinvolti:

« misurare il livello di ottenimento dei goal;

e misurare i miglioramenti verificati;

« valutare l'efficienza economica della campagna (analisi costi-benefici);

« valutare la presenza di effetti inaspettati della campagna (positivi e/o negativi);

« valutare gli effetti sull'organizzazione stessa, prodotti dalla campagna (team
building, coesione, migliore organizzazione, maggiore managerialita);

« concentrarsi sia sugli effetti immediati che sugli effetti che la campagna
puo lasciare nel medio e lungo periodo come eredita comunicativa.
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1 Elementi critici per lo sviluppo

di una strategia di comunicazione
efficace

Una strategia di comunicazione efficace richiede attenzione a diversi ele-
menti. Esponiamo alcuni dei passaggi e nodi critici:

1) Identificazione del target — pubblico obiettivo (target di marketing e
target di comunicazione): questa scelta influenzera il contenuto, il modo,
il momento, il luogo, il soggetto della comunicazione stessa. Da chi vo-
glio ottenere qualcosa?

2) Determinazione degli obiettivi di comunicazione: € necessario identifi-
care con precisione la risposta che si vuole ottenere dal pubblico. Cosa
vogliamo ottenere? Dobbiamo chiarire cosa intendiamo produrre: at-
tenzione, consapevolezza, interesse, preferenza, desiderio, convinzione,
0 azione, comportamento?

3) Definizione del messaggio e del tema narrativo, attraverso la risolu-
zione di quattro problemi:

a) che cosa dire — contenuto: quale “storia” vogliamo raccontare?;

b) come esprimerlo in modo logico, comprensibile e persuasivo — strut-
tura dei messaggi;

c) come comunicare a livello simbolico — formato simbolico ed emotivo,
stile comunicativo adatto (es, poetico, ingegneristico, umanista,
pragmatico, e altri); quali temi e simboli possono rappresentare la
campagna?

d) chi dovra emetterlo — fonte.

4) Scelta dei canali di comunicazione, definizione del mix adeguato tra:
a) canali personali, vendita, esperti o opinion leader, canali umani;

b) canali non personali, pubblicita, propaganda, pubbliche relazioni,
web, social media, e altri;

5) gestione e coordinamento del personale e risorse attive nel processo
di comunicazione (people management, project management);

6) definizione dello stanziamento totale, in base a: budget disponibile o
residuale, percentuale sulle vendite; obiettivo da raggiungere;
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7) misurazione dei risultati: occorre procedere ad accurate verifiche per
analizzare se il messaggio sia stato colto e ricordato, come viene valuta-
to, quali modificazioni conoscitive e/o comportamentali si sono verificate
nell’atteggiamento verso il prodotto o I'impresa (o altro goal di campa-
gna, qualsiasi essi siano).

1. Centratura ed efficacia della comunicazione

Come evidenziato in Trevisani (2003):

uno dei fattori piu rilevanti sia il grado di centratura della comunicazione sui
bisogni del cliente.

11 tipico modo di dire “non mi tocca” ¢ molto esplicito e chiaro per descrivere
un messaggio che non incontra per niente il vissuto personale del cliente ¢ la sfera
di interessi dell’individuo.

Un esempio:

Buongiorno, sono Antonella e mi occupo della commercializzazione del servizio
XXXXXXXX (http:/WwWw.XXXXXXXXXXX.COm).

Ho visitato il suo sito web e, considerato i contenuti che rendete disponibili, ritengo
che potrebbe interessarLe questo innovativo sistema di pagamento di servizi Internet.
A questo proposito, Le chiedo se posso inviarLe della documentazione in merito.
Cordiali saluti.

Antonella xxxxxx

Divisione Commerciale
XXXXXXXXXXX S.p.A.
mailto:antonella.xxx@xxx.com

Tel.: 699 464 31 83
Fax:699 464 31 84

Viene quindi esaminata la reazione di un possibile destinatario del mes-
saggio, tramite una trascrizione.
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Cosa dice il messaggio Cosa pensa il cliente

Buongiorno, sono Antonella e mi occupo Antonella ¢ la direttrice marketing, la segretaria, o chi
altri? Ciao io sono Antonella... passavo di qua..., si, € io
sono Babbo Natale con la slitta...

della commercializzazione del servizio
XXXXXXXXXXX

(http://WWW. XXXXXXXXX.COM). considerato i contenuti che rendete disponibili... pud

Ho visitato il suo sito web e, considerato+¥ | - andare bene per qualsiasi sito, penso sia stato mandato
contenuti che rendete disponibili, ritengo ad altri 1000 studi professionali... per me non 'hanno

. . . nemmeno visitato, il nostro
che potrebbe interessarLe questo innovati-

vo sistema di pagamento er-

net ritengo che potrebbe interessarLe... per quale motivo

dovrebbe interessarmi? Ma se non sanno nemmeno
A questo proposito, Le chiedo se posso cosa faccio!

inviarLe della documentazione in merito.

Cordiali saluti. \ documentazione... per carita, altre cartacce e altri file,
************** non so pit dove metterli...

Antonella xxxxxx

Divisione Commerciale  —_ | Divisione Commerciale... fosse stata Product Manager
XXXXXXXXX S.p.A. 0 area manager, ma questa € una segretaria, le fard
rispondere dalla mia segretaria

mailto:antonella.xxx@xxx.com

Tel.: 699, tra i due punti e il 6 non ha messo uno spa-
zio, nel fax invece si... questa gente non lavora bene,
improvvisatori, i soliti sharbati che pensano di sapere
tutto poi non curano quello che fanno... figurati come
lavoreranno per me se shagliano persino le loro mail

v

Come risulta evidente, il messaggio viene recepito in modo sostanzialmen-
te negativo. Gli effetti saranno nulli o peggio ancora, deleteri.

2. Communication Planning: programmare campagne mar-
keting “centrate sul cliente”

Uno degli errori piu gravi della comunicazione aziendale consiste nell’e-
mettere messaggi incessantemente, realizzando flussi comunicativi disorga-
nizzati, che perdono un senso dell’insieme e del risultato finale da ottenere.

La quantita e il volume di fuoco prendono il posto dell’obiettivo da rag-
giungere. I “cannoni comunicativi” sparano a raffica, ma nel vuoto.

La comunicazione che procede senza I’utilizzo di campagne comunicative
o di marketing ¢ poco “centrata sul cliente”.

Al contrario, la campagna consente una focalizzazione maggiore sia sul
messaggio che sul processo, un planning che si traduce in risultati superiori.

19



	Indice
	Introduzione: principi base delle strategie comunicative e il ruolo delle campagne di comunicazione e marketing
	Il concetto di “energia di attivazione”
	Azioni comunicative come forma di engagement (ingaggio, aggancio, incontro, impegno)
	Le macro-fasi della campagna di comunicazione

	1. Elementi critici per lo sviluppo di una strategia di comunicazione efficace
	1. Centratura ed efficacia della comunicazione
	2. Communication Planning: programmare campagne marketing “centrate sul cliente”




