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Il piano di comunicazione
Dalla definizione della mission alla pianificazione strategica della
comunicazione

Una definizione:

Il piano di comunicazione rappresenta un aspetto importante della gestione quotidiana e
permette di strutturare I’attivita comunicativa interna ed esterna in una logica strategica,
tesa al raggiungimento degli obiettivi prefissati.

E* uno strumento indispensabile per affrontare al meglio incarichi e incombenze di
comunicazione e per chiarire priorita, destinatari, risorse e mansioni.

Serve a programmare e ottimizzare le azioni di comunicazione di un’ organizzazione in un
certo arco di tempo.

Viene concepito dopo che il direttivo ha fatto le sue scelte strategiche e rimane uno
strumento flessibile, in continua evoluzione, da condividere e da verificare.

Permette di vedere nell’insieme:

* perché comunichiamo

» chi comunica e a quali destinatari

e con quale messaggio

e con quali strumenti

e con quali risorse

Alcune caratteristiche

* E’ un documento scritto, semplice nella forma e ordinato nei contenuti,

* E’ in continua evoluzione e flessibile.

* E’ bene che sia fin dall’inizio condiviso da tutti, per evitare ostacoli alla realizzazione
degli obiettivi.

» Deve essere realizzabile e rimanere in linea con i valori della non profit, con la sua realta
interna ed esterna, economica e sociale.

» Deve essere misurabile, fondarsi sulla mission dell’organizzazione e tendere
strategicamente a degli obiettivi a medio e lungo termine attraverso delle “tappe” di
verifica.

| 7 passaggi fondamentali -Check list

» Esame del contesto (presente, futuro, altri attori)

» Individuazione degli obiettivi di comunicazione (interna, esterna, on-line, pubblicitaria);
* Individuazione dei pubblici di riferimento;

e Scelte strategiche;

» Scelte di contenuto (il messaggio);

* Individuazione delle azioni e degli strumenti di comunicazione;

* Misurazione dei risultati.



Uno schema
Guida ad una piano strategico di comunicazione

Quantitativi
— ldentificazione del —
target e degli Qualitativi
obiettivi
Medio e lungo termine
STESURA PIANO DI [ | Variabili negativa- Es: incostanza nella
COMUNICAZIONE 1 mente comunicazione
influenzanti,
SOSTENIBILITA’
Budget
VISION MISSION
/ Assenza incaricato
“OGGETTO: Selezione degli Diretti
Buona causa, prodotto, — stakeholders
servizio, evento, azione (destinatari) Indirettamente coinvolti

Contenuti differenziati
per stakeholders

Coerenza di linguaggio

v Definizione
- messaggi chiave;

PROMOZIONE E COMUNICAZIONE linguaggi specifici

Marchio e slogan

| | Misurazione

™~ Specificare modi, tempi
e modalita di verifica

— Piano 5 W + H, elenco delle
azioni in ordine di
priorita

- Su Web nostro N. contatti previsti

- Su altri siti Web
- Tramite:

. e-mail . ..
Tempi, costi, risorse

Trasferimento effettivo . Mailing list

messaggi agli stakeholder — 5«

. telefono

. eventi

. stampati

. cartellonistica
. bacheca

. passaparola

Ascolto e misurazione

risultati | . giornali naz./locali

. giornali specializzati

. radio naz., locale, spec.

. fiere, mostre

. animazione presso aree frequentate da
clienti

. stampa su supporti di consumo
(tovaglioli)

. promoters




