
La Comunicazione di 

marketing

«Riusciamo a migliorare le cose interessandoci a coloro che serviamo, 

al punto da immaginare la storia che loro hanno bisogno di 

ascoltare. ..Dobbiamo essere abbastanza generosi da condividere quella 

storia per dare loro modo di intraprendere qualcosa di cui essere orgogliosi»

(Seth Godin, Questo è il marketing, non puoi essere visto finché non impari a vedere, 2018)



> La comunicazione di marketing è

«Strumento di governo delle relazioni con il mercato 

volto a creare e a diffondere la percezione del valore

dell’offerta  aziendale e migliorare la capacità della 

stessa di soddisfare le esigenze dei segmenti di domanda 

obiettivo» 

(Pastore, Vernuccio, 2016)

Fondamentale i due elementi: relazione e contenuto 



how google analytics ruined marketing Scott 2016

Bisogna tornare alle basi

https://techcrunch.com/2016/08/07/how-google-analytics-ruined-marketing/


how google analytics ruined marketing Scott 2016

Il marketing Promotion mix è quello

Fonte: Farebegoli, Marchetto (2018), adattato da Scott 2016

https://techcrunch.com/2016/08/07/how-google-analytics-ruined-marketing/


« Facebook is a marketing channel. 

Social media is a collection of marketing channels. 
Content is a tactic, not a strategy. 

Content is produced in the execution of strategies such as 

advertising, SEO (Search Engine Optimization) and publicity…

If a tech marketer creates a video and spreads it on Facebook, 

here is what he is doing:

Strategy = Advertising (one of the parts of the traditional 

Promotion Mix)
Content = The video itself

Channel = Facebook »
Scott, 2016

how google analytics ruined marketing Scott 2016

Bisogna tornare alle basi

https://techcrunch.com/2016/08/07/how-google-analytics-ruined-marketing/


« Marketing has always been the creation of a 

message, the insertion of that message into a piece of 

content and the transmission of that content over a 

channel to an audience in an effort to build brands, 

increase demand and move people down sales funnels. 

The same is true today — the only differences are that we 

have two additional sets of available channels, called the 

Internet and mobile devices, and those channels allow for 

a greater variety of content formats….

The tools and channels change, but the process remains 

the same. “Content marketers” are doing nothing 

different from what creative teams have always done.. »

everything-the-tech-world-says-about-marketing-is-wrong Scott

Le fondamenta sono sempre le stesse

https://techcrunch.com/2016/04/12/everything-the-tech-world-says-about-marketing-is-wrong/


La comunicazione di marketing ha il compito di creare il 

network con i vari stakeholders di mercato:

- intermediari commerciali o trade (cliente intermedio, distributori) 

→ strategia Push;

- acquirente/consumatore (clienti finali) → strategia Pull;

- collaboratori esterni (legati all’attività di mktg): istituti di ricerca, 

agenzie di comunicazione

“Deve costruire l’infrastruttura relazionale di filiera”

La dimensione relazionale



> Il marketing concept

Il Contenuto

«È quella disciplina che attraverso l’analisi (dei bisogni 

dei clienti) e la pianificazione permette di dare vita al 

CCDV= creare, comunicare, distribuire VALORE 

SUPERIORE alla community…»

..aiuta l’azienda  (non solo le vendite) a trovare nuove 

opportunità di business e di mercato 

(Kotler, 2018)



Il marketing è offrire soluzioni per migliorare e cambiare il 
mondo

Il Contenuto

Godiin, 2018

Il prodotto è solo un percorso per raggiungere delle emozioni 
desiderate (appartenenza, prestigio, tranquillità ecc.)



Raccontare la loro storia

https://visionspring.org/about-us/our-story

 Per chi è la cosa che vale la pena realizzare?

 A che cosa serve?

 Poi devi narrare la storia che corrisponda al racconto a i sogni 

connaturati al smallest viable market:

Un semplice paio di occhiali da vista può cambiare la vita di tantissima 

gente nel mondo. È la mission di VisionSpring impresa sociale che vende 

occhiali nel mondo alla gente che ne ha bisogno …

Godin, 2018

https://visionspring.org/about-us/our-story


Il Contenuto: se orientata al mercato 

“

Il contenuto dovrà Accrescere il valore percepito dal cliente

Valore percepito > costo totale sostenuto

● La percezione del valore dipende dal rapporto tra 

benefici percepiti e sacrifici percepiti.



L’analisi dei bisogni deve portarti a cogliere il Consumer 

insight, ovvero una:

 Conoscenza profonda delle motivazioni, bisogni, 

desideri del  tuo target/buyer personas, 

 Cogliere qualcosa che solo il tuo target/buyer 

personas condivide e darglielo

 Le persone vogliono ciò che il prodotto fa per loro,

vogliono il modo in cui li farà sentire

Come crei Valore?



what is an insight

L’insight come OUA

Una catena di rivelazioni (O.U.A.):

Observation: Osservare una verità rispetto a come stanno e sono

veramente le cose

Understanding: un nuovo significato, una nuova comprensione del 

contesto del brand, della sua essenza

Articulation: Articolare una nuova prospettiva rispetto alla marca, 

cambiare modo di concepirla

http://www.youtube.com/watch?v=iK68Wn_RS5Y


La tecnologia è molto utile, ma la tua esperienza personale e parlare 

con i potenziali acquirenti è una parte importante del puzzle.

Vai dove pensi che il tuo buyer personas sia o potrebbe essere(centri 

commerciali, metropolitane, palestre, uffici, bus)...

e Fatti queste domande:

 Cosa fanno durante il giorno?

 Di cosa parlano?

 Quali prodotti/servizi vedi che usano? 

 Come puoi migliorare la loro vita?

Come cogli le rivelazioni delle buyer personas?



fenty beauty_cogliere Insight

L’insight?

http://www.sephora.it/FENTY-BEAUTY-BY-RIHANNA/A-PROPOSITO-DI-FENTY-BEAUTY/UNI2910004


28/10/2021
Corso di comunicazione aziendale - Università degli Studi di Trieste  

Giovanna Pegan - a.a. 2012-2013 



La comunicazione di marketing influenza il valore 
percepito, differenziandolo dal valore intrinseco 
(valore d'uso):

 valore d’uso: dipende dalle caratteristiche e dalla qualità 
intrinseche del prodotti; 

 significati simbolici associati alla marca (brand image); 

 specifiche condizioni psicologiche e sociali dell’individuo 
(motivazione, atteggiamento, apprendimento);

 Rischio e costi accessori  legati all'acquisto

Valore percepito = Valore d’uso 

Contenuto



> Nuovi Paradossi del consumatore

1. Interazione online/offline

2. Cliente informato/cliente distratto

3. Passaparola negativo/positivo



> Per affrontare i Paradossi

1. Devo studiare il viaggio del cliente 

fatto di un mix tra canali online e 

offline

2. Devo cogliere i vari touchpoints

tra il mio brand e il mio buyer 

persona



Mappa del viaggio attraverso le (5 A)



> Il nuovo viaggio del cliente (5A)

Viaggio  cliente 

nell’era della pre-

connettività

Viaggio  cliente 

nell’era della 

connettività



>Quanto lungo è il viaggio?

- Esperienza del consumatore

- Categoria di prodotto: high tech

- Coinvolgimento: 
- interesse, rischi percepiti, piacere, significato simbolico

legati al prodotto/marca/situazione



> Dall’awareness all’Advocacy: Zona O(O3)

PROPRIA ESTERNAALTRUI

+ +

La Zona O del viaggio del cliente



> La Zona O attraverso il viaggio del cliente



Le metriche della produttivitá del mktg digitale



> Purchase Action Ratio (PAR)

Coefficiente di conversione: capacità di 

«convertire» la consapevolezza del brand in 

acquisto del brand

PAR= Azione di acquisto (purchase action)

conoscenza spontanea (brand awareness)

=
QUOTA DI MERCATO/BRAND AWARENESS



> Brand Advocacy Ratio(BAR)

Misura la capacità delle aziende di  «convertire» la 

brand awareness in brand advocacy:

BAR= Raccomandazione spontanea (advocacy)

Conoscenza spontanea (awareness)



> Come Incrementare i tassi di conversione?

Appeal

Awareness

ATTRATTIVA

Act

Ask

IMPEGNO

Advocate

Act

AFFINITÀ

Ask

Appeal

CURIOSITÀ

BAR =

Fedeltà =

X

X

X

x X

X

• Posizionamento                    - Community - Gestione del  canale      - Programmi fedeltà

marketing

• Comunicazioni di                  - Content - Gestione della forza        - Customer care

Marketing marketing vendita



Adottare una strategia omnichannel (integrazione di tutti i canali per 

dare una customer exprience fluida), Identificando i colli di bottiglia 

all’interno del viaggio, per capire dove intervenire. 

1.Attrattiva: può dipendere dalla scarsa attrattività del prodotto 

rappresentato dal brand o dal brand stesso. 

• Nel primo caso se la proposta di valore è scarsa non si riesce a 

recuperare anche se la campagna di brand è ben fatta e con 

grandi budget.

• Nel secondo caso devo gestire meglio le attività di 
comunicazione. I brand devono essere umanizzati, incarnare 

forti valori sociali, ambientali. 

2. Curiosità: content marketing. Creare contenuti interessanti e saperli 
poi distribuire e farli condividere. Fondamentale il momento zero della 

verità: quando cerco su google devo assicurarmi di essere tra i primi e 

poi fornire contenuti interessanti

Cosa può fare l’azienda? 



3. Impegno: per stimolare l’impegno devo gestire bene il canale attraverso strategie 
omnichannel. 

• Ricordiamoci che i clienti sono agnostici rispetto al canale: si aspettano 
un’esperienza fluida e coerente nel corso del viaggio che li conduce 

all’acquisto. 

• Problema dei conflitti di canale: ci sono reparti organizzativi differenti. Ottimo 
esempio è la catena Macy’s, a cui non interessa se acquistano on line o off line. 

Ha fuso i due budget per focalizzare l’attenzione sulla customer experience. 

Devono poter acquistare quando vogliono e dove vogliono farlo.

4. Affinità: la relazione va curata nel lungo periodo. I brand devono umanizzarsi. E’ il 
momento della verità per capire se il prodotto mantiene le promesse e per costruire 

l’advocacy. Fondamentali le azioni di customer engagement. 

• Es. la catena di alberghi Ritz.Carlton: i dipendenti sono molto umani e sono 

incoraggiati a sorprendere il cliente. 

• Zappos (rivenditore on line di scarpe che restituisce gratuitamente) investe molto 

nel call center parlando molto al telefono con i clienti che hanno più problemi 

(inviati fiori a cliente che aveva problemi ai piedi per esprimerle il suo rammarico 

circa i suoi problemi di salute). 

Cosa può fare l’azienda? 



F

Figura 10.1 Mappa dei touchpoint e dei canali nel viaggio del cliente Kotler, 2017

Il marketing omnichannel



 Come può la vostra azienda stimolare

conversazioni favorevoli tra i clienti per 

aumentare l’awareness senza aumentare il

budget di comunicazione?

• Quali sono i touchpoint e i canali più importanti 

per il vostro business?

• Avete allineato i canali per consentire 

un’esperienza fluida e coerente?

Domande per riflettere 

Integrare gli aspetti migliori dei canali 

online e offline


