
la gestione
dei processi
di comunicazione
in quale scenario deve identificarsi un 
progetto di miglioramento, nella gestione 
dei beni digitali per la comunicazione, per 
essere un reale valore per l’azienda?

i questo si è parlato lo scorso 2 dicem-
bre con Stefano Righetti, esperto di servizi e 
tecnologia a supporto dei processi di comu-
nicazione, in OfficinaStrategia, spazio dedi-
cato alla ricerca di innovazione in ambito di 
marketing e comunicazione.

Il target erano i direttori di marketing e IT 
di aziende impegnate nella comunicazione 
dei propri brand in un contesto sempre più 
complesso. È una realtà, la loro, fatta di con-
tenuti digitali da veicolare su canali diversi, 
che tuttavia raggiungono lo stesso interlo-
cutore. Coerenza e controllo sono dunque i 
prerequisiti di una comunicazione efficace, 
nel rispetto della brand identity. Questo si 
traduce in un carico di lavoro per il marke-
ting centrale, che spesso è insostenibile per 
ridondanza di asset, processi e costi, con un 
rischio conseguente per il risultato azien-
dale. I beni digitali si trasformano in asset 
aziendali quando diventano strategici per la 
generazione di valore. Quando? La riflessione 
del seminario ha portato alla consapevolezza 
dell’importanza del modo in cui vengono ge-
stiti i flussi di creazione, gestione e veicola-
zione dei beni digitali per la comunicazione.
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Tutte le aziende fanno comunicazione e, 
per farlo, si avvalgono  di una filiera di ope-
ratori, costituita dai centri media per la pia-
nificazione, le agenzie per la creatività, le 
aziende di premedia per la produzione, gli 
editori (stampa, video, web) e gli stampatori.

Una filiera traballante di questi tempi, in 
cui le esigenze del cliente finale (l’azienda 
che comunica) hanno messo in discussione 
ruoli e funzioni di ogni attore, con una con-
seguente confusione per il cliente e spesso 
una ridondanza di attività e dispersione di 
risorse. Siamo di fronte ad un cambiamento 
drastico, tanto forte da preludere ad un nuo-
vo disegno della catena. 

Ma quali sono gli obiettivi di chi si occu-
pa di marketing e come gli attori di questa 

catena lo possono aiutare? È stato il tema 
del seminario, aperto da Sara Baroni con 
una rapida illustrazione del percorso verso 
la definizione di un’offerta irrifiutabile. In-
novazione di valore è il concetto intorno a 
cui ruota tutto. 

Nel mercato di oggi le aziende dovrebbero 
differenziarsi investendo su fattori di com-
petizione che vadano oltre i confini del tra-
dizionale mercato, alla ricerca di spazi unici 
in cui il DNA di ogni azienda sia la risposta 
di valore al problema di quella nicchia. Pri-
ma di tutto viene la strategia di marketing, 
che nasce sulla coerenza con l’azienda stes-
sa e ancora impone coerenza assoluta nelle 
attività di comunicazione. Un brand comu-
nicato in modo coerente e controllato comu-
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OfficinaStrategia nasce come spazio di incontro, 
condivisione e crescita personale per manager 
ed imprenditori. Uno spazio con un anima, che è 
la ricerca continua di valore in tema di gestione 
d’impresa. Ci si ritrova spesso in OfficinaStrategia 
a dibattere di marketing strategico, operativo e di 
comunicazione. 

La qualità della discussione sta in un approccio al 
marketing che ricerca valore in un’ottica di “Strate-
gia Oceano Blu” e nella professionalità delle persone 
che vengono chiamate di volta in volta a condivide-
re la propria esperienza. Sviluppare e alimentare la 
cultura del business a supporto del marketing e della 
comunicazione, partendo dalle persone.

? Perché 
OfficinaStrategia?



Un brand, 
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e controllato, 
comunica 
solidità e 
consistenza del 
business che ne 
è alla base. 



nica solidità e consistenza del business che 
ne è alla base. 

Insiste sull’importanza del controllo Ste-
fano Righetti, imprenditore di successo con 
un’esperienza di lavoro ventennale con tutti 
gli attori della filiera della comunicazione, 
che ha proseguito l’intervento descrivendo 
lo scenario attuale del marketing manager 
ed una possibile direzione di miglioramento. 
Un contesto mutevole caratterizzato da un 
traffico di beni digitali sempre più intenso 
con la multimedialità.  

La comunicazione dev’essere rapida, si fa 
più forte l’esigenza di allineare la comuni-
cazione su tutti i media, aumenta il carico di 
lavoro, soprattutto per chi gestisce agenzie o 
reti in franchising con budget limitati. 

Una direzione di crescita prevede l’otti-
mizzazione del processo comunicativo in 
termini di diminuzione della ridondanza di 
dati e informazioni nei processi comuni le-
gati alla pianificazione, definizione e veico-
lazione della comunicazione sui diversi ca-
nali a disposizione.

E la tecnologia? Esisitono soluzioni infor-
matiche classificate in varie modalità e con 

vari acronimi: DAM, CMS, workflow auto-
mation, e-procurement, remote approval, 
file manager, timone elettronico, etc. 

In sostanza si tratta di soluzioni informa-
tiche più o meno integrate tra loro, che sup-
portano le attività che i vari attori coinvolti 
nei processi compiono – come la ricerca di 
immagini, la gestione di copyright, cicli di 
correzione e approvazione dei materiali di-
gitali, tracking dei progetti, gestione ordini e 
prenotazioni, impaginazione, post-produzio-
ne, report...

Il valore di questi sistemi sta nella confi-
gurazione dei flussi di lavoro che andrebbe-
ro a supportare. Stefano Righetti, a capo di 
Hyphen- Italia, forte di dodici anni di espe-
rienza nel settore, ha creato una piattaforma 
informatica in grado di coprire in maniera 
integrata tutte le necessità che un’azienda 
può avere nel gestire un progetto/iniziativa 
di promozione, sia essa riguardante l’azien-
da, che la propria offerta.

La piattaforma Chalco.net è composta da 
una serie di moduli che possono essere of-
ferti individualmente oppure integrati. Essi 
possono essere assemblati in diversi modi, a 
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L’acronimo DAM (Digital Asset Management) 
identifica tutte le attività inerenti la gestione, l’ar-
chiviazione e la condivisione dei beni digitali.
 Esempi di beni digitali sono fotografie digitali, vi-
deo, file musicali ma anche formati tecnici (.jpg, 
.dwg, etc.), ovvero beni la cui consistenza è legata 
ad una rappresentazione digitale (cfr. numerica).
Un sistema di Digital asset management è efficace 
ed efficiente quando il controllo dell’immagine da 

parte del brand raggiunge un livello tale da garan-
tire una percezione costante di solidità del busi-
ness da parte del cliente finale.
Come? L’evoluzione dei sistemi DAM è il concetto 
di DAM di prodotto, con cui si intende la possibilità 
di referenziare tutti i beni digitali al prodotto a cui 
fanno riferimento e non più al processo di produ-
zione per cui sono stati generati.

? Che cos’è 
un DAM?
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formare una vasta serie di soluzioni, in re-
lazione alle necessità degli utilizzatori e al 
contesto d’uso. Li si pensi come ad un in-
sieme di “mattoncini Lego” che, opportuna-
mente uniti tra di loro, vanno a realizzare 
innumerevoli costruzioni. Diversi brand le 
utilizzano già, in particolare le soluzioni più 
richieste sono:
»» Chalco.Brandlife per organizzare, gestire 

e distribuire tutti gli asset digitali a tutela 
del brand; 
»» Chalco.Pos Portal per rendere disponibili 

on-line tutti i materiali promozionali per i 
punti vendita e controllare in modo centra-
lizzato l’integrità dell’immagine del brand; 

»» Chalco.Adv Portal per gestire le campagne 
pubblicitarie da una console web, control-
lando i file e l’interazione con gli attori; 
»» HBS per rendere navigabili ed interattive 

sui diversi media le pubblicazioni commer-
ciali cartacee;
»» HSL360 per automatizzare il ciclo com-

pleto di fotografia, di preparazione e di pub-
blicazione online di immagini dei prodotti 
interattive a 360° in alta definizione.

Se siete interessati, possiamo approfondire in un 
secondo incontro di gruppo o nella vostra azienda. 
Chiamate Valentina allo 030 3366480 oppure  
inviate una e-mail a info@officinastrategia.it.
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Nella comunicazione multicanale grazie a una corretta gestione dei processi di comunicazione 
si possono ridurre le ridondanze e avere una comunicazione aziendale più efficace e coerente.
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Nella comunicazione multicanale grazie a una corretta gestione dei 
processi di comunicazione si possono ridurre le ridondanze e avere una 
comunicazione aziendale più efficace e coerente.



Per ulteriori informazioni:

www.oxigenio.it
www.hyphen-italia.it

Oxigenio srl in collaborazione
con Hyphen-Italia.


