
Si esiste se si comunica; per tutte le imprese, grandi, medie e piccole, è questione
di sopravvivenza volere e sapere comunicare al mercato, alle imprese clienti.

Comunicare da impresa a impresa richiede tecniche, procedure, media, supporti che siano
veramente in grado di rispondere a questa esigenza; per l’impresa che deve vendere
prodotti, materie prime, beni strumentali, impianti, macchinari, servizi, tecnologie ad altre
imprese la comunicazione diventa una strategia di marketing comunicativo che
risponde a quanto scenario, mercato, imprese clienti, globalizzazione, innovazione
tecnologica, informatica, telematica, Internet, battaglia competitiva richiedono.

Il libro di A. Foglio presenta una proposta concreta, esaustiva, documentata su come
l’impresa deve comunicare alle imprese clienti con il giusto processo info-comuni-
cazionale che porti a conoscere le imprese clienti, a codificare il messaggio che
le possa riscontrare efficacemente, a veicolarlo con i giusti mezzi comunicazionali
(stampa tecnica e specialistica, direct mailing, brochure aziendale, catalogo
di prodotto, documentazione aziendale, house organ, partecipazione a fiere,
eventi, seminari, conferenze tecniche, sponsorizzazioni, P.R., Internet, ecc.),
a pianificare, a gestire, a controllare l’azione comunicazionale, a ben supportare
il processo di vendita dell’impresa offerente e di acquisto dell’acquirente.
Il libro tocca tutti i temi comunicazionali con cui l’impresa si deve confrontare nel BtoB
sia che lo faccia con una sua struttura interna o  con l’impiego totale o parziale di un’agenzia
di comunicazione o di singoli esperti/consulenti della comunicazione (grafici, branding
design, copywriter, media planner, ecc.), rivolgendosi in particolare ad imprenditori,
marketing e communication manager, product manager, responsabili P.R., uffici stampa,
professionisti ed operatori della comunicazione, studenti delle facoltà della comunicazione,
infine agli stessi operatori delle agenzie della comunicazione, mettendo a disposizione
delle utilità (sitografia, bibliografia di articoli, utili link, contratto con Agenzia, normative,
test di valutazione, efficacia comunicazionale, ecc.) nell’allegato online.

Antonio Foglio, ha svolto e svolge attività di docenza in marketing in svariate università italiane,
europee, extraeuropee e di consulenza per primarie industrie ed organismi internazionali (Ue, Unesco).
Tra i libri pubblicati con la FrancoAngeli si citano: Il marketing agroalimentare; Il marketing globale;
Il marketing della moda; E-commerce e web marketing; Il glocal marketing; Il marketing ecologico;
Start up; Lavoro e gioco di squadra; Gli errori manageriali; Il marketing comunicativo dell’impresa.
Dalla pubblicità alla comunicazione offline e online al consumatore; La comunicazione offline e
online interna all’impresa e alle organizzazioni (in corso di preparazione).
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La totalità dei problemi che emergono tra azienda
che produce/vende e azienda che acquista si risolve
quasi sempre con una valida info-comunicazione.

A. F.





Introduzione

1. Lo scenario del BtoB: dalla pubblicità alla comunicazione
one-to-one, bidirezionale ed interattiva

1. Gli imperativi dello scenario a supporto della comunicazione BtoB
1.1. L’evoluzione della pubblicità in comunicazione
1.2. L’info-comunicazione BtoB
1.3. Il mercato BtoB

1.3.1. Il trade industriale
1.3.2. Il mercato pubblicitario-comunicazionale

1.4. La globalizzazione
1.5. L’impresa produttrice/offerente sempre più vulnerabile se non

comunica
1.6. Il ridotto ciclo di vita dei prodotti che necessita di comunicazione
1.7. L’impresa cliente in cerca d’info-comunicazione e relazione con

l’impresa produttrice/offerente
1.8. La tecnologia dell’informazione e della comunicazione
1.9. Internet e il web
1.10. L’ipercompetizione

2. La risposta allo scenario
2.1. La comunicazione BtoB 
2.2. La relazione tra impresa offerente e impresa acquirente
2.3. L’orientamento di marketing 
2.4. Il riscontro della globalizzazione
2.5. Il marketing comunicativo BtoB
2.6. La customer satisfaction
2.7. La qualità alla base di una buona comunicazione 
2.8. La comunicazione nel mercato virtuale
2.9. L’innovazione tecnologica nella comunicazione
2.10. L’immagine e il branding
2.11. La competizione comunicazionale
2.12. L’alleanza con le imprese clienti

2. Il mercato BtoB
1. Le caratterizzazioni del mercato BtoB
2. L’offerta BtoB che comunica
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2.1. Classificazione prodotti e servizi
2.1.1. Materie prime 
2.1.2. Prodotti finiti
2.1.3. Beni intermedi-semifiniti
2.1.4. Componentistica e accessori
2.1.5. Beni di consumo industriale
2.1.6. Macchinari
2.1.7. Attrezzature connesse
2.1.8. Impianti
2.1.9. Servizi
2.1.10. Tecnologie e know how
2.1.11. Beni di consumo rivenduti da imprese commerciali 

2.2. Le specifiche del prodotto BtoB
2.3. L’impresa offerente e venditrice

3. La domanda che vuole info-comunicazione: le imprese clienti
3.1. La domanda con riferimento alla tipologia delle imprese clienti
3.2. La domanda con riferimento alla tipologia di prodotto
3.3. Un acquisto alquanto complesso

3.3.1. Processo d’acquisto
3.3.2. I partecipanti al processo d’acquisto ovvero i decisori che

vanno informati
3.3.2.1. Acquisto con un responsabile
3.3.2.2. Acquisto con un centro-acquisti
3.3.2.3. Acquisto di organismo pubblico

3.3.3. Le motivazioni dell’acquisto 
3.3.4. L’interazione tra impresa venditrice ed impresa acquirente

3. La comunicazione BtoB: un mix di fattori comunicazionali
1. La comunicazione BtoB

1.1. Gli obiettivi
1.2. Le caratterizzazioni della comunicazione BtoB

2. Le tipologie di comunicazione nel BtoB
2.1. La comunicazione istituzionale
2.2. La comunicazione economico-finanziaria
2.3. La comunicazione commerciale/di prodotto
2.4. La comunicazione a supporto del processo di vendita dell’impresa

offerente e di acquisto dell’impresa acquirente
2.5. La comunicazione scritta e orale

3. Gli elementi del mix comunicazionale BtoB
3.1. L’orientamento di marketing
3.2. L’identità aziendale (Corporate identity)
3.3. L’immagine aziendale (Corporate image)
3.4. La notorietà dell’impresa
3.5. Il posizionamento alla base della comunicazione
3.6. La creatività comunicativa
3.7. Il naming

3.7.1. Nome di azienda
3.7.2. Nome di prodotto 
3.7.3. Logo e simboli a supporto del nome di azienda e di prodotto
3.7.4. La registrazione di nome, logo e marchio
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3.8. Il branding
3.8.1. Il brand/la marca di azienda (Corporate brand)
3.8.2. Il brand/la marca di prodotto (Product brand)

3.8.2.1. Marca madre di gamma di prodotti
3.8.2.2. Sottomarca/sottomarche della stessa azienda

3.8.3. La private label
3.9. I marchi a supporto dell’azienda e dei prodotti

3.9.1. Il marchio di certificazione 
3.9.2. Il marchio di conformità
3.9.3. I marchi ecologici
3.9.4. I marchi di pericolo
3.9.5. I marchi di denominazione d’origine o con attestazione di

specificità di prodotto
3.10. Il messaggio

3.10.1. Le caratterizzazioni del messaggio 
3.10.2. Il ciclo comunicativo del messaggio: dalla formulazione

alla ricezione/al controllo
3.11. Il linguaggio comunicazionale

3.11.1. Schema e struttura degli annunci scritti e verbali
3.11.2. Le forme di linguaggio nel BtoB: le figure retoriche
3.11.3. Il linguaggio dei colori nella comunicazione
3.11.4. Lo slogan/il claim dell’azienda 
3.11.5. Il pay-off a supporto di un messaggio/di un comunicato
3.11.6. La musica

3.12. Un prodotto ottimale che comunica
3.12.1. Immagine di prodotto (Product image)
3.12.2. Il packing/l’imballaggio
3.12.3. La comunicazione delle modalità d’utilizzo/impiego,

della garanzia e dell’assistenza 
3.13. La qualità da comunicare
3.14. Il design
3.15. I mezzi comunicazionali
3.16. Il personale di vendita che comunica: il personal selling
3.17. Il servizio
3.18. Il sistema distributivo/il trade
3.19. Gli opinion leader/i testimonial
3.20. Il livello tecnologico
3.21. La sostenibilità e l’ecologia 
3.22. Il management della comunicazione

4. Il marketing comunicativo BtoB: il progetto, il contesto,
l’approccio, l’organizzazione, il processo comunicazionale

1. Il marketing comunicativo BtoB: un progetto che integra strategicamen-
te la comunicazione e il marketing dell’impresa
1.1. La formulazione e lo sviluppo del marketing comunicativo BtoB
1.2. Gli obiettivi da conseguire

1.2.1. Informare le imprese clienti
1.2.2. Interagire con le imprese clienti
1.2.3. Relazionarsi con le imprese clienti 
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1.2.4. Il marketing comunicativo come servizio all’impresa cliente
1.3. Le caratteristiche del marketing comunicativo 

2. Il contesto di marketing comunicativo 
2.1. Comunicazione e marketing mix aziendale
2.2. Comunicazione e politiche di marketing

2.2.1. Comunicazione e politica di prodotto
2.2.2. Comunicazione e politica di prezzo
2.2.3. Comunicazione e politica di distribuzione
2.2.4. Comunicazione e politica di vendita
2.2.5. Comunicazione e politica di promozione

2.3. Comunicazione e ciclo di vita dell’immagine aziendale
2.4. Comunicazione e ciclo di vita del prodotto

3. Il marketing comunicativo BtoB e l’orientamento di mercato
4. Gli approcci di marketing comunicativo BtoB

4.1. L’approccio indifferenziato
4.2. L’approccio differenziato
4.3. L’approccio concentrato o di nicchia
4.4. L’approccio innovativo
4.5. L’approccio imitativo
4.6. L’approccio comparativo-concorrenziale
4.7. L’approccio difensivo
4.8. L’approccio aggressivo/offensivo
4.9. L’approccio push
4.10. L’approccio pull
4.11. L’approccio di “guerrilla marketing”
4.12. L’approccio misto

5. Come organizzare e sviluppare il marketing comunicativo BtoB
5.1. La comunicazione gestita direttamente dall’azienda

5.1.1. Un Manager della comunicazione
5.1.2. Un team a gestire la comunicazione

5.2. La comunicazione aziendale affidata a soggetti esterni
5.2.1. Ricorso all’Agenzia di comunicazione: utilizzo totale o

parziale
5.2.1.1. L’Agenzia di comunicazione 

5.2.1.1.1. L’organizzazione, l’organigramma,
le figure operative

5.2.1.1.2. Tipologie di Agenzie comunicazio-
nali

5.2.1.1.3. La scelta dell’Agenzia
5.2.1.1.4. Il contratto con l’Agenzia
5.2.1.1.5. La remunerazione dell’Agenzia
5.2.1.1.6. La collaborazione tra l’impresa e

l’Agenzia
5.2.1.1.7. I documenti guida dell’azione co-

municazionale
5.2.1.1.7.1. Il brief dell’impresa
5.2.1.1.7.2. La copy strategy 
5.2.1.1.7.3. La media strategy
5.2.1.1.7.4. Il piano di lavoro del-

l’Agenzia
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5.2.2. Ricorso a consulenti/esperti della comunicazione
5.2.3. Ricorso al Centro media
5.2.4. Ricorso alle Centrali di acquisto spazi comunicazionali
5.2.5. Ricorso alle Concessionarie
5.2.6. Acquisto diretto di spazi e tempi presso i media

6. Il processo di marketing comunicativo BtoB
6.1. Il marketing comunicativo BtoB a supporto del processo di vendita

dell’impresa offerente e di acquisto dell’impresa acquirente
6.1.1. Il marketing comunicativo e il processo di vendita dell’im-

presa offerente
6.1.2. Il marketing comunicativo e il processo di acquisto del-

l’impresa acquirente
6.1.2.1. Il ruolo dei decisori nel processo di acquisto del-

l’impresa acquirente

5. Conoscere per comunicare: l’azione di ricerca alla base del
marketing comunicativo BtoB

1. Conoscere l’impresa per comunicare
1.1. Conoscere il prodotto/il servizio da comunicare
1.2. Conoscere la situazione della comunicazione aziendale
1.3. Conoscere l’azione di marketing da supportare con la comunicazione
1.4. Conoscere i punti di forza e di debolezza

2. Conoscere il mercato nel quale comunicare
2.1. Conoscere il settore di competenza
2.2. Conoscere il mercato comunicazionale
2.3. Conoscere il sistema distributivo attraverso cui comunicare

3. Conoscere le imprese clienti destinatarie della comunicazione 
3.1. Conoscere il comportamento di acquisto
3.2. Conoscere i decisori delle scelte di acquisto
3.3. Conoscere le motivazioni che sono alla base dell’acquisto
3.4. Definire il segmento target delle imprese clienti a cui comunicare

4. Identificare altri destinatari a cui comunicare
5. Conoscere la comunicazione della concorrenza
6. Definire gli obiettivi comunicazionali
7. Conoscere ed individuare i mezzi ottimali per comunicare
8. Conoscere la disciplina comunicazionale
9. Dall’analisi alla stesura di un progetto di comunicazione
10. Dall’analisi e dal progetto individuato alla stesura del brief
11. Le tecniche conoscitive utili ai fini comunicazionali
12. Le fonti d’informazione

6. Codificare il giusto messaggio da trasmettere alle imprese
clienti

1. La codifica del messaggio
1.1. Gli obiettivi da conseguire
1.2. Un messaggio coerente con il progetto comunicazionale

1.2.1. Codificare il messaggio dell’impresa, del prodotto/servizio
attraverso annunci e comunicati

1.3. La codifica del messaggio 
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1.3.1. Un testo chiaro, persuasivo e strutturato
1.3.2. Un adeguato linguaggio

1.3.2.1. Il ricorso ad uno stile e a figure retoriche
1.3.2.2. Attenzione agli errori di sintassi e di ortografia,

ad imprecisioni e volgarità
1.3.3. Le immagini (visual) di supporto (video, filmati)
1.3.4. Il supporto del colore
1.3.5. Lo slogan aziendale e/o il pay-off di prodotto
1.3.6. Il brand aziendale e/o il brand di prodotto
1.3.7. Il supporto del sonoro/della musica
1.3.8. Il supporto di un opinion leader/testimonial competente e

coerente

7. Decidere i mezzi per raggiungere le imprese clienti
1. La scelta dei media 

1.1. I condizionamenti per una scelta ottimale
2. I media del BtoB

2.1. I media indiretti/impersonali offline
2.1.1. Stampa 

2.1.1.1. Stampa tecnico-specialistica e di settore
2.1.1.2. Stampa quotidiana e periodica economica
2.1.1.3. Gli annunci commerciali sulla stampa
2.1.1.4. Gli articoli redazionali
2.1.1.5. Gli articoli pubbliredazionali
2.1.1.6. Gli inserti
2.1.1.7. Le rubriche “Notizie dalle aziende”

2.1.2. Televisione
2.1.2.1. Spot televisivi
2.1.2.2. Telepromozioni
2.1.2.3. Televendite
2.1.2.4. Annunci vari
2.1.2.5. Product placement
2.1.2.6. Partecipazione a programmi televisivi 

2.1.3. Radio
2.1.4. Affissioni

2.1.4.1. Messaggi statici
2.1.4.2. Messaggi mobili

2.1.5. Pubblicazioni per le imprese clienti 
2.1.5.1. Brochure aziendale
2.1.5.2. Catalogo di prodotto
2.1.5.3. House organ/Giornale aziendale
2.1.5.4. Newsletter
2.1.5.5. Rapporti informativi economico-finanziari
2.1.5.6. Carta dei servizi
2.1.5.7. Volantini
2.1.5.8. Documenti aziendali vari di presentazione

2.1.6. Documentazione tecnica di accompagnamento
2.1.6.1. Scheda tecnica di prodotto
2.1.6.2. Manuali di accompagnamento
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2.1.6.3. Audiovisivi, filmati e video illustrativi
2.1.7. Annuari professionali
2.1.8. Fiere e mostre

2.1.8.1. Presentazione in showroom permanenti
2.1.8.2. Esposizioni itineranti (roadshow)

2.1.9. Sponsorizzazioni
2.1.9.1. CRM-Cause Related Marketing

2.1.10. Eventi formativi e informativi per la clientela
2.1.10.1. Convention
2.1.10.2. Seminari
2.1.10.3. Dibattiti, tavole rotonde, workshop
2.1.10.4. Convegni
2.1.10.5. Congressi
2.1.10.6. Conferenze tecniche

2.1.10.6.1. Videoconferenze 
2.1.10.7. Eventi culturali, spettacoli artistici, musicali e

sportivi
2.1.11. Pubbliche Relazioni
2.1.12. Ufficio Stampa

2.1.12.1. Comunicati stampa
2.1.12.2. Conferenze stampa

2.2. I media diretti/personali offline
2.2.1. Colloqui/incontri
2.2.2. Direct Marketing

2.2.2.1. Telemarketing
2.2.2.2. Direct mailing
2.2.2.3. Numero verde
2.2.2.4. Sportello di contatto/Front office
2.2.2.5. Direct response

2.2.3. Gli interventi promozionali e di vendita
2.2.3.1. Azioni promozionali
2.2.3.2. Azioni di vendita

2.2.3.2.1. Personal selling
2.2.3.2.2. Comunicazione sul punto di vendita
2.2.3.2.3. Merchandising/Dimostrazione

2.2.4. Visite in azienda
2.2.4.1. Open day
2.2.4.2. Museo aziendale

2.2.5. Il passaparola nel BtoB
2.3. I media online 

2.3.1. Internet per comunicare con le imprese clienti
2.3.1.1. Come comunicare in Internet

2.3.1.1.1. Il linguaggio per dialogare in Inter-
net

2.3.1.1.2. Il messaggio online
2.3.1.1.3. Le caratterizzazioni della comunica-

zione BtoB online
2.3.1.2. Disporre del giusto sito web per comunicare

2.3.1.2.1. Sito che sempre e comunque comu-
nichi
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2.3.1.3. Le pagine del sito per comunicare alle imprese
clienti
2.3.1.3.1. Home page
2.3.1.3.2. Profilo aziendale (Chi siamo)
2.3.1.3.3. Catalogo prodotti/servizi
2.3.1.3.4. FAQ (Frequently Asked Questions)
2.3.1.3.5. Customer service page
2.3.1.3.6. Contattateci (Mail to)
2.3.1.3.7. Novità (What is new)
2.3.1.3.8. Guest Book
2.3.1.3.9. Press Room

2.3.1.4. Le modalità comunicazionali online
2.3.1.4.1. Banner
2.3.1.4.2. Annunci commerciali (Ad)
2.3.1.4.3. Interstitial
2.3.1.4.4. Sister window/Open window
2.3.1.4.5. Advertorial/Pubbliredazionale online
2.3.1.4.6. Minisito
2.3.1.4.7. Registrazione presso portali/motori

di ricerca
2.3.1.4.8. Registrazione presso cataloghi/indi-

ci elettronici e liste di siti
2.3.1.4.9. Servizi di submission
2.3.1.4.10. Utili alleanze in rete

2.3.1.5. I mezzi comunicazionali online
2.3.1.5.1. Direct e-mailing
2.3.1.5.2. Comunità virtuali 
2.3.1.5.3. Brand community
2.3.1.5.4. Gruppi di discussione
2.3.1.5.5. E-mailing list
2.3.1.5.6. Newsgroup
2.3.1.5.7. Social Network
2.3.1.5.8. Blog
2.3.1.5.9. Forum
2.3.1.5.10. Linea chat
2.3.1.5.11. E-newsletter
2.3.1.5.12. House organ online

2.3.1.6. I mezzi comunicazionali tradizionali adattati al
web
2.3.1.6.1. Sponsorizzazioni
2.3.1.6.2. Conferenze in rete
2.3.1.6.3. Showroom online
2.3.1.6.4. E-zine, quotidiani e periodici online
2.3.1.6.5. Pubbliche relazioni online
2.3.1.6.6. Camapagna di comunicazione online
2.3.1.6.7. Passaparola online e buzz marketing

2.3.2. Televisione e radio online
2.3.3 Multimedialità
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8. Pianificare l’azione comunicazionale: piano di comunicazio-
ne e relativo budget 

1. Formulare il progetto comunicazionale in un piano annuale di comuni-
cazione
1.1. Azione conoscitiva alla base del piano
1.2. Determinazione degli obiettivi
1.3. Segmento target da raggiungere
1.4. Persone interne e/o esterne impiegate e delegate
1.5. Formulazione del giusto messaggio
1.6. Scelta, acquisto, pianificazione dei mezzi di comunicazione
1.7. Tempi di realizzazione/tempificazione degli interventi
1.8. Budget a disposizione

1.8.1. La formulazione del budget
1.9. Azioni da attivare
1.10. Azione di controllo

2. Il piano di comunicazione nel piano di marketing
3. Il piano previsto dalla politica comunicazionale attuato da soggetti

esterni: Agenzia di comunicazione o consulenti

9. Attivare l’azione comunicazionale
1. Trasmettere il messaggio
2. Testare il messaggio
3. Favorire la decodifica del messaggio da parte delle imprese clienti

3.1. I supporti alla decodifica del messaggio
3.2. Evitare possibili interferenze e disturbi alla decodifica del messag-

gio
4. Negoziare con il supporto della comunicazione

4.1. Tramutare il messaggio in un’opportunità per l’impresa cliente
4.2. L’apporto della comunicazione alla negoziazione

4.2.1. Relazione impresa cliente-impresa venditrice
4.2.2. Trattativa intelligente e convincente
4.2.3. Personal selling
4.2.4. Visita all’impresa cliente 
4.2.5. Offerta mirata alle richieste dell’impresa cliente
4.2.6. Corrispondenza
4.2.7. Materiale informativo di supporto: brochure aziendale,

catalogo di prodotto
4.2.8. Campionario
4.2.9. Prezzo
4.2.10. Studio di fattibilità
4.2.11. Condizioni di pagamento
4.2.12. Condizioni di vendita
4.2.13. Contratto
4.2.14. Eventuali controversie

4.3. Risposta positiva del destinatario: acquisto del prodotto/servizio
4.4. Risposta negativa del destinatario

5. Soddisfare l’impresa cliente con il prodotto/servizio offerto, ma anche
con la giusta comunicazione, con il giusto messaggio

6. Fidelizzare l’impresa cliente
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10. Controllare l’efficacia comunicazionale
1. Monitorare la comunicazione
2. Il controllo dell’efficacia comunicazionale

2.1. Il controllo del messaggio
2.2. Il controllo del mix comunicazionale
2.3. Il controllo del piano comunicazionale
2.4. Il controllo dei soggetti impiegati all’interno e/o all’esterno dell’a-

zienda
2.5. Il controllo dei mezzi comunicazionali

2.5.1. Utili indicatori di controllo sui mezzi comunicazionali
2.6. Il controllo della ricettività del segmento target
2.7. Il controllo dell’azione comunicazionale dei concorrenti
2.8. Il controllo del budget comunicazionale e relativa resa
2.9. Il controllo degli obiettivi e la valutazione dei risultati ottenuti

3. Gli interventi correttivi all’azione comunicazionale
4. Test di verifica dell’efficacia comunicazionale 

11. Realizzare campagne comunicazionali
1. La campagna comunicazionale
2. La realizzazione della campagna
3. Lo sviluppo della campagna
4. Tipologie di campagne comunicazionali

4.1. La campagna per il lancio di un nuovo prodotto
4.2. La campagna istituzionale o corporate

12. Etica, normative, disciplina e autodisciplina nella comunica-
zione BtoB

1. L’etica nella comunicazione
2. La regolamentazione dell’azione comunicazionale

2.1. Le normative sui mezzi comunicazionali
2.2. La pubblicità ingannevole

2.2.1. Bando a qualsiasi forma comunicazionale falsata
2.2.2. Corretta informazione: le normative sulla pubblicità in-

gannevole
2.3. Dalla pubblicità comparativa alla concorrenza comunicativa
2.4. L’Autorità garante della concorrenza e del mercato-Agcm
2.5. L’Autorità garante delle comunicazioni-Agcom
2.6. Istituto di autodisciplina pubblicitaria

2.6.1. Il Codice di Autodisciplina Pubblicitaria
3. Un decalogo per gestire la comunicazione BtoB

Allegato online

Glossario della comunicazione BtoB

Bibliografia
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Si esiste se si comunica, quindi per tutte le aziende, grandi, medie e picco-
le, la comunicazione è una questione di sopravvivenza, un imperativo, una
necessità. Bisogna comunicare, bisogna saper comunicare, saper formulare i
giusti messaggi, saper utilizzare quei mezzi che sono in grado di portare con
efficacia il messaggio al mercato, alle imprese clienti.

L’era della comunicazione che tutti stiamo vivendo, impone anche all’im-
presa che deve produrre e vendere ad altre imprese la revisione ed il ripensa-
mento delle sue modalità comunicazionali visto che si affacciano nuove tec-
nologie info-comunicazionali, nuovi meccanismi, nuovi mezzi che hanno
effetti sul suo modo di fare business e di comunicare. L’informatica, la tele-
matica, Internet e quanto apporta, la multimedialità, la necessaria integrazione
tra media tradizionali e nuovi media innescano un’evoluzione info-comunica-
zionale di cui un’impresa e la sua azione di marketing non possono non tener-
ne conto. Siamo in presenza di una maggiore e necessaria integrazione tra
marketing e comunicazione, al punto che ci sembra giusto, oggi più che mai,
parlare di “marketing comunicativo” business to business (BtoB), visto che la
comunicazione alle imprese clienti diventa una fondamentale variabile strate-
gica su cui basare lo stesso processo di marketing BtoB. 

Dinanzi alla rivoluzione comunicativa in atto è giusto che il marketing dia
un concreto contributo per ridare alla comunicazione BtoB un ruolo strategi-
co; è quanto cercheremo di evidenziare e sviluppare attraverso le pagine di
questo libro, posizionando la comunicazione nell’azione di marketing a livel-
lo non più di semplice elemento del marketing mix, ma di vera e propria stra-
tegia comunicazionale, superando i limiti di una generica, unidirezionale pub-
blicità, ma invece sfruttando la bidirezionalità, l’interattività, la personalizza-
zione della comunicazione.

La comunicazione da impresa a impresa ovvero il marketing comunicativo
BtoB è divenuto un fattore vitale per lo sviluppo delle imprese che debbono
vendere o acquistare prodotti, impianti, macchinari, servizi, tecnologie.
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Purtroppo dobbiamo con rammarico dire, sulla base della nostra quarantenna-
le esperienza di marketing, che il ritardo e la scarsa convinzione registrati da
parte di tante imprese, soprattutto medio-piccole, nell’applicazione del
marketing industriale o BtoB si riflette anche di conseguenza in un insuffi-
ciente, poco convinto ed inefficace uso della relativa comunicazione. In trop-
pe aziende produttrici di beni industriali, materie prime, prodotti semifiniti,
impianti, macchinari, servizi, tecnologie, siamo in presenza di una cultura
troppo tecnica di tipo ingegneristico, che vende i prodotti più come sommato-
ria di caratteristiche tecniche e tecnologiche, sicuramente molto importanti,
ma sottovalutando o completamente ignorando altre caratterizzazioni che
invece un marketing comunicativo BtoB sarebbe in grado di assicurare con
grande vantaggio della stessa impresa.

Ad onore del vero dobbiamo anche riconoscere che la stessa letteratura
manageriale, di marketing e della comunicazione, sia in Italia che all’estero,
hanno, purtroppo, dato un minimo spazio alla comunicazione BtoB, dedican-
do libri a profusione alla comunicazione business to consumer (BtoC),
lasciando così tante aziende, soprattutto piccole e medie, impegnate nel BtoB
senza quel supporto formativo ed informativo che permettesse loro di comu-
nicare con efficacia con il mercato, con le imprese clienti; bisogna anche dire
che questa letteratura resta ancora oggi ridotta ed incompleta, anche per la
complessità del mercato BtoB, dei prodotti, dei beni strumentali, dei macchi-
nari, dei servizi, delle tecnologie che vengono offerti, dello stesso processo di
acquisto delle imprese clienti, quindi delle stesse azioni comunicazionali che
li devono supportare.

Perché allora un libro sulla comunicazione BtoB? Proprio per sviluppare
quel processo comunicazionale che non ha ancora avuto la giusta attenzione,
alla luce dei nuovi media, degli apporti telematici ed informatici, che debbo-
no assolutamente trovare una strategica integrazione con modalità e media
comunicazionali tradizionali. Nella nostra vita, prima di dirigente d’azienda
operativo nel marketing e nella vendita, quindi di consulente e infine di
docente abbiamo avuto modo di verificare come tante imprese attive nel
BtoB, siano state costrette ad adattarsi, impropriamente, l’unico ed inadegua-
to “vestito comunicazionale” del BtoC, sfasando il giusto approccio comuni-
cazionale voluto dal BtoB. Con questo libro abbiamo voluto sopperire a que-
sta esigenza, mettendo a disposizione delle tante aziende che producono/ven-
dono prodotti finiti, semifiniti, ben strumentali, macchinari, materie prime,
servizi, tecnologie ad altre aziende, il giusto “vestito comunicazionale”, il
giusto processo comunicazionale che ben integri la comunicazione BtoB e il
marketing BtoB in uno strategico approccio di marketing comunicativo.

Gli obiettivi che questo libro si propone di raggiungere sono svariati; tra
quelli che abbiamo ritenuto essenziali comprendiamo quello di capire ed
interpretare il mercato BtoB con relativo scenario, quindi che cosa è il marke-
ting comunicativo BtoB e le sue implicazioni, come applicarlo, evidenziando-
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ne i passaggi che caratterizzano il relativo processo comunicazionale: la disa-
mina del mercato BtoB, l’individuazione dei destinatari della comunicazione
BtoB e del relativo comportamento d’acquisto che bisogna supportare con la
comunicazione, del segmento target delle imprese da avvicinare, la formula-
zione del giusto messaggio da indirizzare, la scelta dei mezzi di trasmissione
del messaggio, la pianificazione comunicazionale, la messa in atto dell’azione
comunicazionale così da raggiungere il segmento target ed assicurare un’otti-
male decodifica del messaggio, il supporto che si rende necessario durante la
negoziazione che porta all’acquisto del prodotto/servizio comunicato, lo svi-
luppo delle azioni comunicazionali (campagne ed interventi), il controllo del-
l’efficacia comunicazionale.

Con questo libro vogliamo indicare alle imprese come si deve comunicare
al mercato BtoB, come riuscire a farsi identificare, come codificare i messaggi,
come scegliere e pianificare l’utilizzo dei mezzi comunicazionali; nel libro ci
sono tutte le necessarie indicazioni per quelle imprese che vogliono fare della
comunicazione una vincente strategia di marketing; qui troveranno risposta
importanti quesiti: Come gestire la comunicazione BtoB? Perché, come, quan-
do, dove, con quali media comunicare? Perché rinunciare alla generica pubbli-
cità e invece intraprendere una strategia di marketing comunicativo bidirezio-
nale, interattivo, partecipativo, one-to-one? Come creare una vincente immagi-
ne aziendale? Come dotarsi di un valido brand? Come pianificare l’azione
comunicazionale? Come controllare l’efficacia comunicazionale? In appendice
abbiamo messo a disposizione del lettore un glossario dei termini normalmen-
te usati nella dinamica comunicazionale; a questo riguardo i nostri lettori ci
vorranno scusare se in più di un’occasione siamo ricorsi a citare parole inglesi;
è stata una scelta obbligata a cui abbiamo dovuto adeguarci, visto che questa è,
oggi, la lingua dei comunicatori. Il tutto è stato poi da noi supportato con una
serie di utilità online (sitografia, bibliografia di articoli, utili link, contratto con
Agenzia, normative, test di valutazione dell’efficacia comunicazionale e del
communication manager, ecc.) a disposizione del lettore nella Biblioteca
Multimediale della FrancoAngeli (www.francoangeli.it).

Il libro è stato scritto per quelle imprese che vogliono gestire la loro
strategia di marketing comunicativo sia in maniera diretta con un loro
Ufficio di comunicazione che indiretta utilizzando i servizi totali o parziali
di un’Agenzia esterna di comunicazione, di esperti e consulenti, quindi per
quanti all’interno dell’impresa debbono occuparsi di marketing comunicativo,
nonché per quanti saranno interessati ad intraprendere una professione nel
marketing e nella comunicazione dell’azienda. Analizzeremo pertanto nelle
pagine del libro il quesito che tante imprese del BtoB si pongono, cioè se sia
meglio disporre di un proprio Ufficio Comunicazione all’interno dell’azienda
o ricorrere totalmente o solamente parzialmente ad un’Agenzia di comunica-
zione; la risposta evidenzierà i pro e i contro sia per l’una che per l’altra solu-
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