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CUSTOMER JOURNEY 

& 

TOUCHPOINTS



CUSTOMER 

JOURNEY E 

TOUCHPOINT



Un esempio di Touchpoints nel settore vendita/acquisto auto



DIVERSIFICARE LE STRATEGIE IN 

BASE ALLE GENERAZIONI 
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MASS 

MEDIA 

SOCIAL 

MEDIA 
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È INUTILE APPLICARE AL WEB 
I CODICI COMUNICAZIONALI 
UTILIZZATI NEI MASS MEDIA  



IL PIANO DI MARKETING 



Analisi dello Scenario  Interno

MARKETING-MIXANALISI

Analisi dello Scenario Esterno

Segmentazione del mercato

Scelta dei Segmenti su cui operare

Analisi della Domanda

Analisi della Concorrenza 

Valutazione dei Punti di Forza e di Debolezza della 
nostra azienda e di quelli concorrenti

Individuazione del Vantaggio Competitivo e del 
Posizionamento di Mercato

Analisi delle Minacce/Opportunità di Mercato

Definizione degli Obiettivi di Marketing

Budget dal Destinare alle Leve del marketing-mix

Prodotto/Servizio

Prezzo

Distribuzione 

Comunicazione

AUDIT

Comunicazione 



1) Definizione degli obiettivi di marketing

2) Determinazione del budget

3) Analisi dello scenario

4) Identificazione del target

5) Obiettivi comunicazionali

6)Definizione del posizionamento

7) Scelta dei mezzi di comunicazione

8) La Copy Strategy

9) Il  Progetto creativo

10) Pianificazione mezzi

11) Partenza della 

campagna

12) Controllo dei 

risultati ottenuti 

dalla campagna

IL PIANO DI COMUNICAZIONE INTEGRATA



GLI STRUMENTI DELLA 

COMUNICAZIONE INTEGRATA



1) Linea Grafica Coordinata

2) Mezzi Classici della Comunicazione 

(Tv, Stampa, Radio, Affissioni, Cinema)

3) Mezzi Allargati della Comunicazione 

(Promozioni, Sponsorizzazioni, Direct Marketing, Public Relations)

4) Web Marketing 

6) PTO - Pubblicità tramite oggetti

7) Visual Merchandising

8) Gli strumenti di comunicazione non convenzionale

5) Social Media 



I SOGGETTI CHE INTERVENGONO NEL PROCESSO 

DI PIANIFICAZIONE DI UNA «CLASSICA» 

CAMPAGNA DI COMUNICAZIONE INTEGRATA

Azienda

Agenzia di 

Comunicazione 

Integrata 
Centrali 

Media

Concessionarie 

di Pubblicità

Mezzi
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IL BUSINESS 

WRITING



BRAND 

PERSONALE

BRAND 

AZIENDALE



Fino a pochi anni fa la pianificazione mezzi 

delle principali imprese era dominata 

dai MASS MEDIA:
- Tv

- Stampa

- Affissioni

- Radio 

- Cinema



Gli strumenti di Marketing 

Non Convenzionale 

Il Web Marketing 

Oggi sono entrati prepotentemente nella 

pianificazione di marketing tre strumenti:

I Social Media



Questo ha spinto tutte le organizzazioni ad una 

serie di riflessioni su loro stesse:

✓ Il consumatore “comanda” e decide il 

successo e l’insuccesso delle imprese 

✓ Si rende necessario un grande sforzo di 

creatività  

✓ Cambiano completamente 

i codici di comunicazione 



Le strategie di Web Marketing e gli strumenti di 

Marketing non Convenzionale devono sempre essere 

coerenti con il nostro

Piano di 

Marketing

Piano di 

Comunicazione 

Integrata  

…però…è necessario fare una riflessione.



- Unique Selling Proposition

- Tone of Voice

- Pay Off

- Consumer Benefit

- Reasons Why 

- Main Promise

- Supporting Evidence 

LA COPY STRATEGY
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I Format della comunicazione classica 

Con Testimonial  

Con Esperto

Con la testimonianza di persone normali

Realistico/ Squarcio di vita

Comparativa con concorrenti 

Con jingle

Record di categoria 
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Prima e Dopo

A Dimostrazione 

Redazionale/ Articolo giornalistico/ Notiziario TV

Teaser 

Umoristico/ Giocoso 

Fatti di Cronaca 



Brand Positioning 

Brand Reputation

Brand Awareness

I NOSTRI OBIETTIVI PRIMARI
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Il nostro dominio web è libero?







COME SIAMO PRESENTI

SUI MOTORI DI RICERCA?



Usabilità 

& 

Accessibilità

del nostro sito  



SITO WEB 
O 

BLOG ?



IL NOSTRO SITO WEB DEVE ESSERE BEN 
VISIBILE SU TUTTI I DEVICE 
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Si aprono tantissime

opportunità di lavoro 

per una nuova figura 

MANAGERIALE



Il Social 
Media 

Manager 



IL  PERSONAL 

BRANDING 
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LA “IO SPA”

“Qualsiasi sia la mia estrazione sociale o età, io sono di fatto il presidente, 

l’amministratore delegato e il responsabile marketing dell’azienda chiamata 

“IO SPA”. La mia reputazione e la mia credibilità dipendono da quanto 

efficacemente riesco a comunicare la mia competenza e a distinguermi dagli 

altri determinando così la qualità del mio lavoro futuro”.

Tom Peters. The Brand Called You - 1997



il valore che vogliamo creare + 

per chi lo vogliamo creare + 

il risultato che ci si prefigge di raggiungere

LA NOSTRA MISSION PERSONALE 



“Usare la mia passione e la mia competenza 
nelle tecnologie per ispirare i ricercatori nel 
trovare nuove cure per le malattie rare”.



WEB PROJECT MANAGER

WEB DESIGNER

WEB ANALYST

WEB CONTENT EDITOR

SVILUPPATORE HTML

SISTEMISTA

PROGRAMMATORE

AFFARI LEGALI 
DATABASE ADMINISTRATOR

BLOGGER

SEO E SEM Specialist

WEB MARKETING Specialist

LE PROFESSIONI DEL WEB 

SOCIAL MEDIA MANAGER



LA DIGITAL REPUTATION 

NELLE ECONOMIE 

GLOBALIZZATE
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Creare e consolidare il 

network di relazioni
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Gli strumenti del 

PERSONAL BRANDING
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IL PIANO DI PERSONAL BRANDING 

	



1. CHI SONO 

Il check-up dei miei valori e competenze
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2. COSA OFFRO

Quali servizi sono in grado di erogare

3. IL MIO TARGET

Chi è potenzialmente interessato ai miei servizi

4. IL POSIZIONAMENTO 

In cosa mi differenzio dagli altri



4. LA COMUNICAZIONE

Con quali strumenti mi presento al mercato
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5. LE PUBLIC RELATIONS

Come creo il mio network di relazioni

7. I RISULTATI ATTESI

6. IL BUDGET

Quanto investo sul mio brand



Gli strumenti del 

PERSONAL BRANDING
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CURIAMO GLI ASPETTI VISIVI DEL 

NOSTRO PERSONAL BRAND 

Personal Brand Name

Logo

Claim

Codice cromatico

Font

Foto 

Video
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COSA POSSIAMO COMUNICARE DI 

NOI STESSI E DELLA NOSTRA 

AZIENDA ?
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LA PROGETTAZIONE DEL PIANO 
EDITORIALE  PER IL WEB 



Analisi del brand

Identificazione del target

Cosa pubblicare 

Su quali piattaforme web e social 

La pianificazione temporale
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Il monitoraggio dei risultati 

Quali obiettivi voglio ottenere 

La Social Media Policy
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OGNI AZIENDA DEVE 

STABILIRE LA 

SOCIAL MEDIA POLICY 
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Chi scrive 

Su quali Social 

Rispondendo a chi 

Con quali contenuti

Con che stile di scrittura 

I tempi di pubblicazione 

La gestione delle 

interazioni 
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Sui Social Media che tipo di interazione

vogliamo stabilire ?

Come gestiamo i like, i post, gli eventi, 

i commenti, le risposte ai commenti, 

i reclami, le contestazioni, i boicottaggi ?
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Cosa comunicare su:

✓ Social Media

✓ Personal Blog

✓ Corporate Blog
87



Breaking News

Eventi
Progetti & Lavori realizzati

Testimonianze dei clienti

Collaborazioni 

L’impegno dei nostri 

dipendenti 

I sacrifici dei fondatori 
Infografiche

E-Book, Ricerche di 

Mercato 
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LA NEWSLETTER
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COSA POSSIAMO COMUNICARE AI NOSTRI 

CLIENTI ATTRAVERSO GLI SMS?

Codici Sconto

Scadenze/Rinnovi

Informazioni di servizio 

Anniversari

Eventi/Inaugurazioni/Feste

Nuovi prodotti in arrivo Breaking News
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COME SI RACCONTA UNA 

STORIA ?
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tempo

tensione

L’antefatto

I protagonisti

Il sogno
L’obiettivo da raggiungere 

L’ostacoloI
l nemico

La battaglia

Happy end



Nel nostro Storytelling

raccontiamo i nostri sogni, le passioni, 

le emozioni quotidiane, 

le battaglie, le sconfitte e le vittorie.
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IL SOCIAL COMMERCE  





















3 giugno 2015 





Collaboriamo con gli stakeholders
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Clienti 

Consumer e Business 
Associazioni di Consumatori , 

ambientalisti, abitanti vicino 

all’azienda

Azionisti 

Fornitori 

Concorrenti 

Dipendenti e 

Sindacati 

PoliticiAutority

Associazioni di 

Categoria 

Pubblica 

Amministrazione

Mezzi di 

Comunicazione

Organizzazioni 

religiose

AZIENDA
Libero 

professionista 

Scuole, Università, 

Centri di Formazione
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LE TECNICHE 

DELLE PUBLIC 

RELATIONS
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I RAPPORTI CON I MEDIA 

L’ORGANIZZAZIONE DI EVENTI

L’INTERNAL COMMUNICATION 

LA COMUNICAZIONE FINANZIARIA 
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Coordinamento dell’Ufficio Stampa

Comunicati stampa

Conferenze Stampa

Concessione interviste

GhostWriter

Rassegna stampa

Contatti individuali con i giornalisti

Recall giornalisti 

Richiesta di rettifiche 

Tour Press in azienda

Contatti con le agenzie di stampa

Gestione della Media List

Preparazione della cartella stampa

Scelta delle foto e dei video “ufficiali”

Cura dell’immagine della dirigenza

Redazione contenuti sito web aziendale

Viaggi di studio e presentazione nuovi prodotti 

I RAPPORTI 

CON I MEDIA 
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L’ORGANIZZAZIONE 

DI EVENTI

Fiere

Convegni

Congressi

Simposi scientifici 

Giornate di studio

Convention

Seminari di studio

Dibattiti

Testimonianze a Corsi di Formazione/Master/Job Day

Presentazioni di libri

Sfilate di moda

Presenza di Testimonial

Inaugurazioni 

Anniversari

Cocktail
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Pranzi/cene di lavoro

Visite guidate in azienda

Viaggi incentive

Spettacoli

Stage

Open Day

Laboratori

Manifestazioni promozionali

Eventi itineranti 

Mostre

Esposizioni

Concerti

Feste in città

Sagre

Galà

Musei Aziendali

Presenza di Trasmissioni televisive
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LA COMUNICAZIONE 

FINANZIARIA 

Quotazioni in Borsa 

IPO  - OPA - OPV  - OPVS - Delisting 

Assemblea dei soci ordinaria e straordinaria

Assemblea dei possessori di obbligazioni

Risultati di bilancio annuali, semestrali, trimestrali

Bilancio Sociale 

Bilancio Ambientale 

Bilancio Etico 

Rating 

Scadenza Bond

Certificazioni di Qualità 

Fusioni

Acquisizioni

Dismissioni

Situazioni di Crisi (Cassa Integrazione – Mobilità – Licenziamenti, etc.)

Assunzioni nuovi dipendenti
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Riunioni del Consiglio di Amministrazione

Assunzione di nuovi dirigenti

Trasferimento di sede

Aumenti di capitale

Case History

Road show

Comunicazioni a Consob – Borsa Italiana – Antitrust – Banca 

d’Italia  - Gazzetta Ufficiale – U.E.
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L’INTERNAL 

COMMUNICATION 

Circolari

Lettere personali

Bacheche

Circoli di qualità 

Informazioni per i neoassunti

Email

Convention

Corsi di formazione 

Workshop

Riunioni in azienda

House Organ

NewsLetter

Segnaletica interna

Arredamento dei luoghi di lavoro

Piani di incentivazione 

Fringe benefit
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Stock option

Stile direzionale

Tv aziendale 

Corporate School

Intranet

Regolamento interno

Sistema sanzionatorio

Servizio di trasporto/mensa

Attività del Cral

Family Day

Tornei Sportivi



Grazie per l’attenzione


