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L’evoluzione della comunicazione di 
marke2ng

h"ps://www.youtube.com/watch?v=TqGb5dkW4tU

https://www.youtube.com/watch%3Fv=TqGb5dkW4tU


L’epoca della comunicazione di massa 
(1920-1960)

• Domanda superiore all’offerta

• Decisioni aziendali orientate al prodotto e alla produzione

• Consumatore “anonimo”, ricettore passivo dei 
messaggi veicolati attraverso mezzi non interattivi

• Obiettivi principali della comunicazione: informazione e 
persuasione



Il modello della comunicazione di massa 
(one-to-many)

Emittente Messaggio Mezzo

Ricevente

Ricevente

Ricevente

Ricevente

Ricevente

AUDIENCE

Ricevente

1 2 3



Marketing communication mix

• Pubblicità su mezzi di massa

• Promozioni 
• Direct marketing 
• Relazioni pubbliche 
• Vendita personale



Anni Sessanta: la filosofia del marketing 
concept

• Sul fronte della produzione: differenziazione 

dell’offerta

• Progressi tecnologici consentono una maggiore 

conoscenza del consumatore (dati socio-

demo+comportamentali)

• Disponibilità di feedback da parte dei consumatori à

valutazione dell’efficacia della comunicazione



A partire dagli anni Ottanta, nella comunicazione il 
cambiamento più dirompente è generato dall’innovazione 

tecnologica

Processo irreversibile (e in continua accelerazione) che è stato possibile grazie allo 
sviluppo combinato di:

1) infrastrutture tecnologiche abilitanti (internet, la banda larga, il cloud computing, ecc.)
2) device (digitali) per la connettività e l’accesso alla rete (computer, smartphone, tablet)

3) applicazioni user-friendly della rete (es: social media) 

Anni Ottanta: la rivoluzione digitale



Rivoluzione digitale e comunicazione 
integrata di marketing (IMC): le fasi

Tempo 

Fasi della 
rivoluzione 

digitale 

Fasi 
dell’evoluzione 

dell’IMC

1995-2003

Internet 
commerciale      

(web 1.0)

2a fase:
Interac>ve IMC

1980-1994

Avvento di 
Internet

1a fase:
Firm-centric

IMC

2004-oggi

Introduzione e sviluppo 
dei social media 

(web 2.0)

3a fase:
Consumer-
centric IMC

Fonte: Ceccotti, 2018.



1a fase - l’avvento di Internet (1980-
1994): firm-centric IMC 

• 1969: Arpanet

• 1971: prima email

• Fine anni ‘80: protocollo di trasmissione dei dati TCP/IP 

• Fine anni ‘80-inizio ‘90: nasce il world wide web

• 1994: primo banner à nasce l’Internet advertising



1a fase - l’avvento di Internet (1980-
1994): firm-centric IMC 

Integrated marketing communication is «a concept of marketing 

communications planning that recognises the added value in a 

programme that integrates a variety of strategic disciplines –

e.g. general advertising, direct response, sales promotion and public 

relations – and combines these disciplines to provide clarity, 

consistency and maximum communication impact». 
(American Association of Advertising Agencies, 1989) 

Approccio: PUSH (inside-out) 

Comunicazione: valenza tattica

Destinatario: consumatore 

Controllo nelle mani dell’impresa 



2a fase - Internet commerciale (1995-
2003): interactive IMC 



2a fase - Internet commerciale (1995-
2003): interac2ve IMC 

IMC is «a cross-functional process for creating and 

nourishing profitable relationships with customers and other

stakeholders by strategically controlling or influencing all messages

sent to these groups and encouraging data-driven purposeful

dialogue with them». 
(Duncan, 2002) 

Approccio: PUSH (inside-out) e PULL 
(outside-in) 

Comunicazione: valenza strategica

Destinatari: consumatore e altri 
stakeholder

Controllo non più saldamente nelle mani 
dell’impresa (consumer empowerment)



La comunicazione interaOva (one-to-
one)

Soggetto A

Soggetto B
Messaggio

Messaggio

Mezzo

1

2

3

4

5

6



3a fase - Avvento dei social media (2004-
oggi): customer-centric IMC 



Il vero punto di svolta

https://www.youtube.com
/watch?v=vN4U5FqrOd

Q



Lo sviluppo dei device mobili



Lo sviluppo dei device mobili



3a fase - Avvento dei social media (2004-
oggi): customer-centric IMC 

«A tactical and strategic consumer-centric business process, 

boosted by advances in Information and Communication Technology 

(ICT) which, on the basis of information obtained from customers

databases, delivers a clear and consistent message through the 

coordination and synergies of different communications tools and 

channels, in order to nourish long-lasting profitable

relationships with customers and other stakeholders and 

create and maintain brand equity».
(Šerić et al., 2015)

Approccio: PUSH (inside-out) + PULL e 
SOCIAL (outside-in + outside-out) 

Comunicazione: valenza strategica

Destinatari: tutti gli stakeholder

Controllo nelle mani del consumatore 



I temi chiave del cambiamento

Media evolution

Consumer evolution



L’evoluzione dei media
• Completa digitalizzazione dei 

mezzi 
• Frammentazione dei mezzi, 

dei linguaggi e dei target di 
comunicazione



Una «nuova» classificazione dei media

Paid media Owned media Earned media

POEM media 

Hijacked media Sold media

(Forrester, 2008; Edelman et al., 2010)



Crossmedialità e omnicanalità

Crossmedialità: ibridazione tecnologica dei canali, che permette lo 

sfruttamento di sinergie tra mezzi differenti, con l’adeguamento del 

linguaggio alle potenzialità espressive di ciascuno di essi. 

Omnicanalità: utilizzo sinergico dei diversi canali e touch point al 

fine di ottimizzare l’esperienza del consumatore e al tempo stesso le 

performance dei differenti canali.



L’evoluzione del consumatore

• Interattività (two-way e multi-way) 

• Iperconnessione

• Engagement (consumer activation e partecipazione ai 

processi di comunicazione del brand)

• Co-creation



L’iperconnessione



L’ansia da connessione e il tempo reale



La co-crea2on



Consumer e media evolution: la 
personalizzazione

• push: sviluppata soprattutto grazie alla frammentazione dei 

media, è legata alla possibilità di inviare messaggi altamente 

profilati, contestualizzati, geolocalizzati

• pull: influenzata dal nuovo ruolo del consumatore che 

sceglie sia come utilizzare la comunicazione, ma anche se e 

quali contenuti co-creare (UGC).



Il «nuovo» consumatore

• … diventa più sofisticato, esperto 

• … ha sempre meno tempo (e minore attenzione) a 

disposizione

• … vuole essere sempre più “engaged” 

• … è in grado di controllare cosa, quando e come utilizzare i 

media 

• … produce (o co-produce) e condivide (distribuisce) 

contenuti legati al brand

• …richiede risposte alle imprese



Un esempio:



La risposta delle aziende: l’esempio di 
Plasmon (1/2)



La risposta delle aziende: l’esempio di 
Plasmon (2/2)



Un faXore «congiunturale» del 
cambiamento della comunicazione di 
marke2ng



La crisi economico-finanziaria

Andamento del PIL italiano (2000-2015) 



La contrazione degli investimenti in 
comunicazione



L’andamento degli inves2men2 per 
mezzo in Italia



Nuove sfide per le imprese

• Gestione della cross-medialità e coerenza dei flussi tra 

tutti i touch point (sia tradizionali che digitali)

• Nuovi paradigmi di gestione del brand, improntati 

all’apertura e alla collaborazione

• Co-creazione della comunicazione (sia a livello tattico 

che strategico)

• Puntare sull’efficienza degli investimenti in comunicazione, 

a fronte di budget sempre più ridotti
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