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Le componenti del processo comunicativo

 Fonte: involontaria, volontaria (autorevolezza)

 Codifica del messaggio: i1 segni nel processo di
significazione, consonanza e dissonanza cognitiva

« Canale: generico, specifico

« Decodifica del messaggio: denotazione e
connotazione. Filtri: esposizione selettiva, attenzione
selettiva, interpretazione, ritenzione selettiva.
Consonanza e risonanza.

 Destinatario: specializzazione del canale e effetto
alone

 Risposta e feedback: la circolarizzazione del
processo

« Contesto generale: sociale, culturale, ideologico,
economico, aziendale. Rumore. Monitoraggio
sistemico del contesto



FASI PROCESSO DI COMUNICAZIONE

FASI

La ricerca

La programmazione
Strategie/obiettivi

input

Ricerche
sull’audience

Database analisi

Valutazione clienti
prospect

Target
Budget Concept test
Tattiche Pre-testing
Traking study
Le comunicazioni campagna
Implementazione Analisi post
campagna
La valutazione
controllo
Corvi, 2007

output




persone, ruoli

C = processo attraverso il quale gli uomini creano, mantengono
e alterano l'ordine sociale, le relazioni tra loro e la loro stessa

identita
COMUNICAZIONE E CAMBIAMENTO: pragmatica
K‘Non e importante cio che dico, ma cio che l'interlocutore A

riceve: se lui non ha compreso vuol dire che io non ho
comunicato efficacemente.

Posso conoscere quello che trasmetto in base a come
\I’interlocutore reagisce...”

J

Watzlavick, 1971



Atteggiamenti e comportamenti

Atteggiamento:

= Sintesi, risultato del proprio mondo
valoriale

= Predisposizione acquisita attraverso
|'esperienza

I fattori valutativi si fondano su
sistema di convinzioni e

Si traducono in azioni
(comportamenti)

Dimensioni:
cognitiva (informazioni possedute)
affettiva (valutazione)
comportamentale (propensione ad
agire che determina azione
conseguente)

| think I feel I do

Comportamento.:
Espressione visibile del modo di
essere

Dipende da
convinzioni, esperienze -
dinamiche emozionali

Dimensioni:

Ascolto attento e partecipativo >
rapporto di empatia

Sviluppo di relazioni con attori
esterni - interni

Cambio di approccio C
dell’'impresa vs. stakeholders: da
C verticale a interazione reciproca
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STRUMENTI ED AREE DELLA

COMUNICAZIONE AZIENDALE




Le forme di comunicazione

Criterio di classificazione

Tipologia di comunicazione

Natura del contatto
Tipologia di flusso

Modello di
comunicazione

Tempistica di
Interazione

Personale o impersonale

Bidirezionale,
unidirezionale

One-to-many, one-to-
one, many-to-many

Sincrona, asincrona




Dal ruolo tattico a quello strategico

* |n passato, ruolo C tattico: pubblicita, promozione

* Oggi, ruolo strategico: vettore di relazioni, collante
dell’organizzazione vs. cultura relazionale e
comunicazionale

e Set di strumenti e mezzi C sempre piu complesso e
multidisciplinare = pianificazione integrata



LA COMUNICAZIONE CAMBIA IN BASE

AL DESTINATARIO...




La comunicazione cambia a seconda del destinatario

Comunicazione interna: creare coesione e appartenenza:

- dipendenti: partecipazione e senso di appartenenza

- shareholders: orientamento agli obiettivi, soddisfazione,
performance

Comunicazione esterna: rafforzare immagine, posizionamento,
attrattivita, elementi distintivi:

- consumatori: tratti distintivi e di valore dell’offerta, esperienza,
emozioni

- concorrenti: elementi distintivi, vantaggio competitivo,
barriere all’entrata

- Investitori: prospettive di sviluppo e ritorno, agevolazioni
fiscali, network aziendali

- Altri stakeholders: gruppi di opinione, di pressione, istituzioni...
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LA COMUNICAZIONE CAMBIA IN BASE

ALLA FINALITa...




Cambia per finalita:
modelli gerarchici di risposta

cognitivo: obiettivo e quello di
dare al consumatore la
conoscenza del valore fornito
(lavorare sui contenuti razionali
del messaggio);

affettivo: obiettivo e cercare di
modificare gli atteggiamenti del
soggetto (lavorare sulle
attese/desideri/immaginario del
destinatario);

conativo/comportamentale:
obiettivo e cercare di indurre il
soggetto a compiere una certa
azione (lavorare su atteggiamenti
e comportamenti del
destinatario).

Modefli

Modello |Modello della gerarchial  Modell Modello dell
oagi | MDA deglieffetti®  |innovazione-adozione ¢|  comunicazione ¢
Consapevolezza Esposizione
nmsﬂiifiw Attenzione Consapevolezza Ricezione
Conoscenza ; :
] Risposta conoscitiva
) ) L] .
Interesse Gramlnentu Interesse Atteggiamento
Stadio
affettivo P me
Y Y
Desiderin Convinzione Valutazione Infenzione
|
l Prova
Stadio ﬁm{ne Acquisto Com 1lrrt'a to
dell'azione 4 portamen
Adoziong

Kotler P.-Scott G.W., 1993, p. 829
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LA COMUNICAZIONE CAMBIA IN BASE

Al SEGNI...




Slogan: flessibile, incisivo, riproducibile sui media,
memorizzabile

Simbolo visivo: noto, riconoscibile, testimonial

Tematismo: modalita di fruizione del prodotto,
esperienza, stile di vita

Eventi




“pPUBBLICITA & SUCCESSO 2007”
ASSEGNA A RISO SCOTTI IL PREMIO SPECIALE ALLA CARRIERA.

Ritirano il premio Dario Scotti e
Gerry Scotti

La 18a edizione del premio
Pubblicita & Successo, promosso
dal settimanale Pubblico, che
celebra ogni anno le migliori
campagne pubblicitarie, le
iniziative di marketing, i prodotti
editoriali e gli eventi che si sono
distinti durante la stagione, ha
assegnato quest’anno il
riconoscimento speciale “Premio
alla Carriera” alla story che lega
ormai da quindici anni Riso Scotti
a Gerry Scotti.

“Non esiste — rincara Gerry Scotti - un
trittico come questo, in cui io e Dario
Scotti siamo entrambi nati a Pavia,
entrambi nel 1956. Questi sono quelli
che qualcuno chiamerebbe segni del
destino”.

Www.risoscotti.it




Marketing Gestionale Economico Istituzionale
finanziaria

Brand identity falialiakalal **x * B 3
system
Advertising falakaid *x Hokeke oAk
Direct marketing falialaiaiad * ** *
Pubbliche relazioni falalalel * Kook Kok Kk
Promozioni alalalalel
Com.ne * R * *
organizzativa
Com.ne dlgltale B KAk *khKk T
Packaging Hekekekeke *
Bilancio sociale * *hk *x *kk Kk
Vendita personale aliaiaiaiad *
Punto vendita ilaalalel * *k
Altri elementi FAdekk * *
innovativi (product
placement, viral
guerrilla, tribal)

* poco pertinente; ** abbastanza pertinente; *** pertinente; **** molto pertinente; ***** del tutto pertinente




relazione con il destinatario

Strumenti e mezzi della comunicazione aziendale/tipo di

Strumenti Pubblicita Direct Pubbliche Relazioni con | One-to-one
marketing relazioni media
Mezzi
Di massa Impersonali Stampa fiere
Tv
Cinema
Radio
Non di Personali Lettere Visite in Conferenza | Incontri
massa Telefono azienda stampa Telefono
E-mail Meeting Comunicati | E-mail
Road show [ Stampa
Su specifici Impersonali Stampa Internet Sponsoriz-
segmenti specializzata | stampa zazioni
Convegni
Mostre
Fiere
specialisti-
che

Fonte: Corvi, 2000
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www.faam.com

COSA COMUNICA?
A CHI?

COME?

QUALI SONO | SUOI
ELEMENTI DISTINTIVI?

Analisi sito

Presentazione (slide)




