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Digital Strategies: 

innovating format and tools  

to improve financial communication effectiveness 



Chi è Message 

15 / 4 / 2014 

Lavoriamo a livello internazionale con 

aziende quotate e non quotate per 

migliorare la loro trasparenza, la profondità 

d’informazione e interazione con gli 

stakeholders nel panorama digitale. 

Progettiamo e realizziamo: 

• contenuto e progetti editoriali 

• corporate websites 

• investor relation e CSR websites 

• annual report websites 

• interactive tools 

• mobile applications  

• strategie e gestione social media  
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Scenario 
 

• Parcellizzazione  target 

 

• Competere sul Digital 

nell’ingaggio del primo 

contatto 

 

 



Digital strategy 



Corporate Web 

 

• Allargamento target  

(comunicazione e ingaggio) 

• Miglior servizio agli utenti 

professionali  

(strumento di lavoro) 

 

 

 Due filoni di evoluzione del sito 



SEO 

 

• Investing Automotive Company 

• Investing Motorbike Company  

• Investing Tires Company 

 

 

• Investing Made in Italy Company 

• Investing Energy Company  

 

 

 

 

 

Mediamente quasi il 60-70% del traffico di un sito internet è originato da motori 

di ricerca, in primis da Google. 

https://www.google.it/webhp?tab=ww&ei=TbxLU8HuOKq84ASqw4GYBA&ved=0CBcQ1S4
https://www.google.it/webhp?tab=ww&ei=TbxLU8HuOKq84ASqw4GYBA&ved=0CBcQ1S4
https://www.google.it/webhp?tab=ww&ei=TbxLU8HuOKq84ASqw4GYBA&ved=0CBcQ1S4
https://www.google.it/webhp?tab=ww&ei=TbxLU8HuOKq84ASqw4GYBA&ved=0CBcQ1S4
https://www.google.it/webhp?tab=ww&ei=TbxLU8HuOKq84ASqw4GYBA&ved=0CBcQ1S4
https://www.google.it/webhp?hl=it
https://www.google.it/webhp?hl=it
https://www.google.it/webhp?hl=it
https://www.google.it/webhp?hl=it
https://www.google.it/webhp?hl=it
https://www.google.it/webhp?hl=it
https://www.google.it/webhp?hl=it
https://www.google.it/webhp?hl=it
https://www.google.it/webhp?hl=it
https://www.google.it/webhp?hl=it
https://www.google.it/webhp?hl=it
https://www.google.com/search?q=Investing+Fashion+Company


Content strategy 

 

• Definizione target 

• Piano editoriale 

• Regole Web writing (linguaggio e 
tone of voice) 

• Format contenuti (testo, video 
infografici) 

• Channel strategy :  
– Web  

– Mobile  

– Apps  

– Social  

– Intranet  

– E-mail  

– Print  

 



Content is king 



Webwriting: le regole 

1. Chi ci legge? 

2. Quale media? 

3. Quale struttura logica? 

4. Quale stile? 

5. Quale impaginazione? 

6. Diamo i numeri 

 



Chi ci legge e come?  - Identikit  

"Se qualcosa non cattura la mia attenzione, passo oltre" 
 

• Gli utenti web non leggono le pagine parola per parola 

• Hanno poco tempo a disposizione 

• La lettura su monitor è più lenta (25 % in più) e faticosa 

• Sul web si può scegliere tra una grande quantità di pagine 

• Il destinatario del messaggio può essere chiunque 
 



Scansione ottica 
Il modello «F» 
Gli utenti web seguono uno schema di 

lettura a «F», entrando in uno schema di 

esplorazione rapida dopo i 

primi due blocchi concettuali. 



Scrivere per il web o sul web? 

IL WEB WRITER DEVE 

 

• Scrivere e curare i testi 

• Adeguare il proprio messaggio al web  

• Curare l'impaginazione all'interno del layout  

• Valutare se proporre elementi a supporto del testo: animazioni, 

interattività, infografica  

• Progettare ulteriori elementi informativi della pagina: links, 

didascalie, summary  

 

"Non fate lavorare il lettore al posto vostro" 



Come organizzare il discorso?  

QUALCHE REGOLA 

 

• Inserire in primo piano il cuore del messaggio per 

catturare l'attenzione dell'utente 

• Scrivere secondo la regola della  "piramide rovesciata" 

• Attuare le medesime regole anche all'interno dei singoli paragrafi 

"Andate subito al nocciolo" 



Quale stile?  

QUALCHE REGOLA 

 

•  spezzare i periodi 

•  periodi semplici e brevi 

•  una sola idea, un solo tema, per ogni paragrafo 

•  usare gli elenchi per le liste 

•  non ripetere i concetti, eliminare aggettivi, incisi e avverbi ridondanti 

•  evitare le frasi negative 

•  evitare la forma passiva dei verbi 

•  usare le tabelle per presentare informazioni numeriche 

•  fornire le prove di ciò che si dice: dati, statistiche, ricerche 

 

 

 

"Siate chiari, concisi e sinceri" 



Come organizzare la pagina?  

Affrontare i temi dividendoli in blocchi concettuali utilizzando sommari, titoli, caption, 

frasi in evidenza 

 

• Titolo 

• Sommario 

• Titoli paragrafi 

• Paragrafi 

• Chiusura 

 

 

 

 

 

"Microcontent, il primo livello di lettura" 

http://www.pirelli.com/corporate/it/investors/strategy/default.html


Diamo i numeri! 

• Titolo pagina: 4-5 parole, max 30 - 40 caratteri; 

• Highlights: non superano le 4 righe;  

• Sommario: non oltre le 2-3 righe; 

• Titoli paragrafi: 4-5 parole, max 30 - 40 caratteri; 

• Paragrafi: 5/10 righe garantiscono scorrevolezza al testo; 

• Caption: brevi frasi frapposte in uno spazio ricavato nel corpo del testo e 

associate ai paragrafi, spesso con un colore diverso e/o con un carattere più 

grande; 

• Liste: Puntate per elencare elementi omogenei, numerate per elementi in 

successione o in ordine di priorità; 

• Bold: evidenziare le parole chiave dell’articolo; 

• Corsivi: da utilizzare solo quando si usino termini stranieri non entrati nel gergo 

popolare o settoriale; 

• Sottolineati: da evitare, possono essere confusi con links; 

• Didascalie: utili per dare informazioni sulle immagini inserite. 

. 



Best Practice 

 

 

 

 



Strategy 

Descrizione degli scenari 

futuri con cui l’azienda 

dovrà confrontarsi. Il 

racconto della strategia 

da implementare deve 

essere completata dal 

contesto in cui si 

sviluppa e da una visione 

di lungo periodo. 

http://www.basf.com/group/corporate/en/investor-relations/strategy/index


Strategy 

http://www.eni.com/it_IT/investor-relations/strategia/strategia.shtml


Debt 
 

Oltre alle esigenze 

informative dei 

detentori di Bonds 

bisogna integrare 

con tutte le 

informazion tipiche 

del debito e delle 

politiche di funding 

dell’Emittente. 

Al tema sono 

correlate le 

problematiche 

gestionali della 

gestione del rischio 

di tasso in 

particolare. 

http://www.swedishmatch.com/en/Investors/Debt-market/


At glance 
 

E’ d’esempio il caso 

Siemens per riassumere 

in estrema sintesi gli 

elementi fondamentali di 

un business anche 

complesso. Alcuni dati e 

info chiave permettono 

all’investitore di 

conoscere ad un primo 

livello l’azienda. La 

sezione si integra con la 

proposta del Factsheet. 

http://www.siemens.com/investor/en/company_overview.htm


IR policy 
 
 
 

http://www.fortum.com/en/investors/investor-relations/fortums-ir-policy/pages/default.aspx


Bilanci On Line 

 

 

 

 

La pratica di trasformazione della 

reportistica annuale da una 

versione statica in pdf a un sito 

dedicato è oggi largamente diffusa 

nelle strategie digitali della 

comunicazione aziendale. 

 

Rispetto al suo corrispettivo 

cartaceo, un Online Annual Report 

può raggiungere un pubblico più 

vasto e internazionale 

http://annual-report-2012.pirelli.com/index-it.html
http://2013interactivereports.fiatspa.com/en/










L’interlocutore 

 

• L’investitore non si dedica solo alla sezione investor 

• L’ IR cura che l’investitore trovi sul sito tutto ciò che 

interessa, in modo trasversale 

 

 

 Disgiungere  

la conoscenza dell’interlocutore 

dalla proprietà dei contenuti 

 

 



Architettura logica 

Storie 

Gruppo Attività I.R. 
Corp. 
Gov. 

Sost. Media Carriere 



Identità - contenuti 
Lo Storytelling è funzionale a raccontare in maniera coinvolgente le storie di 

un’azienda, facendone trapelare i valori, la centralità delle persone e il business. 



Storytelling 

Regole auree: 

 

1. Emozionare 

2. Coinvolgere 

3. Persuadere 

4. Distinguersi 

 

 

 



Storytelling 

http://www.theguardian.com/world/interactive/2013/may/26/firestorm-bushfire-dunalley-holmes-family


Corporate storytelling 

Lo storytelling può raccontare le 

strategie di un’azienda attraverso 

dei percorsi logici, ipertestuali e 

multimediali, con l’obiettivo di 

dare all’utente una visione 

«narrativa» completa del proprio 

approccio. 

 

 

 

http://www.theheinekencompany.com/sustainability/strategy


Corporate storytelling 
Più 

comunemente la 

narrazione dei 

propri valori è 

demandata alle 

testimonianze o 

alla voce dei 

protagonisti 

coinvolti. 

 

 

 

https://www.projectsunlight.us/


Corporate Storytelling 

In alcuni casi lo 

storytelling può 

coinvolgere 

un’intera 

redazione di 

giornalisti e 

redattori, 

focalizzati sul 

compito di 

narrare gli 

aspetti chiave 

dell’azienda. 

 

 

 

 

http://www.luxottica.com/en


15 / 4 / 2014 

Corporate Storytelling 

Paradigmi 

insoliti possono 

aiutare nella 

spiegazione di 

concetti 

altrimenti 

complessi 

 

 

 

 

http://storytelling.message-asp.com/diasorin/index.php






Brand Storytelling 

Non si tratta 

sempre di 

professionisti, 

nel caso del 

brand 

l’esperienza del 

prodotto viene 

raccontata dalla 

viva voce dei 

propri 

utilizzatori. 

 

 

 

 

http://road-stories.michelin.co.uk/


Ansaldo STS 

http://vimeo.com/74372904


RCS Media Group 

https://vimeo.com/88513659
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Hera 

http://vimeo.com/89101989
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2007 -  IPHONE 



2010 - IPAD 



IPHONE – VENDITE (MILIONI) 



L’ESPLOSIONE DEL MOBILE (MILIONI) 







LO SCENARIO 

Mobile 

Web 

Responsive 
Design 

Dynamic 
Serving 

Sito 
Dedicato 

App 



http://www.camparigroup.com 

WEB MOBILE  - RESPONSIVE 

http://www.camparigroup.com/it


WEB MOBILE  - RESPONSIVE 

http://www.total.com/
http://www.shell.com/
http://www.coca-colacompany.com/
http://www.ge.com/


1.Una sola URL 

2.Un solo sito da mantenere 

3.Crawling più efficiente 

4.Nessun redirect 

WEB MOBILE  - RESPONSIVE 

1.Più complessità in fase di design 

2.Ridotta personalizzazione dell’esperienza 

mobile 

3. Banda utilizzata maggiore, identica alla 

versione desktop 

CONTRO 

PRO 



CNN – DYNAMIC SERVING 

http://edition.cnn.com 

http://edition.cnn.com/


1.Una sola URL 

2.Maggiore personalizzazione dell’esperienza 

mobile 

3.Un solo sito da mantenere 

WEB MOBILE  - DYNAMIC SERVING 

1. E’ necessario modificare gli headers HTTP 

2 .Doppio lavoro per il crawler 

3. Difficoltà nel riconoscimento dello user 

agent (device) 

CONTRO 

PRO 



MOBILE  APP 



Corporate App 

Un canale diretto di 

comunicazione per 

investitori e giornalisti – 

funzionalità esclusive – in 

mobilità e ovunque – 

always on – grande 

impatto di immagine – 

strumento operativo per 

presentazioni e incontri. 
 



Corporate, Investor o  

Annual Reports App? 

E’ possibile ricondurre l’universo delle Apps delle società a 3 tipologie fondamentali 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

•Un esempio di utilizzo interno può essere osservato in occasione degli incontro one-to –one 

TIPO Descrizione Targets 

CORPORATE 
APP 

Applicazione a tutto tondo. Ampia visione di 
contenuti e informazioni istituzionali 

Tutti gli stakeholders 

INVESTOR APP Applicazione con taglio tipicamente finanziario.  
Presenti i contenuti tipici della sezione Investor 
Relations 

Financial Stakeholders 

ANNUAL 
REPORT APP 

Versione Ipad del bilancio Financial & internal * Stakeholders 



Corporate Digital Ecosystem 



Corporate Digital Ecosystem 

1. Presidio di tutti i canali 

2. Attenzione all’intero target  

3. Diversi livelli di sintesi  

4. Brand reputation positiva 

1. Coordinamento di tutti i canali  

2. Rischio di disomogeneità dei contenuti  

3. Budget 

PRO 

CONTRO 
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Social è bello, ma non sufficiente 
La presenza sui social non è sufficiente per migliorare la propria brand 

reputation, deve essere parte di un piano strategico di comunicazione 

integrata. 

Diversi gli obiettivi che le aziende possono raggiungere: 

 

1. A livello di brand: Brand awareness, Employer branding 

2. A livello di business: CRM, vendite, visibilità 

3. A livello di reputazione: autorevolezza, affidabilità, etc. 

 

 



Le fasi di definizione della strategia digitale di un Gruppo possono 

rappresentare anche le fasi di un percorso progressivo che si 

sviluppa gradualmente nel tempo 

Livelli di approccio 



Social Media Strategy 



Coca Cola 

Una strategia 

valoriale e di 

contenuto accurata 

e veicolata in 

maniera circolare: 

• Sito web e 

storytelling 

• Canali social 

• Articoli blog 

 

 



GE 

Content strategy basata sul concetto 

di innovazione e storytelling. Ogni 

canale viene sfruttato al meglio in 

base alle peculiarità: 

• Infografiche su facebook 

• Pinterest diventa una bacheca di 

ispirazione con immagini evocative 

• Tumblr diventa il luogo del «fare 

innovazione» 

 

https://www.facebook.com/GE
http://generalelectric.tumblr.com/
http://www.pinterest.com/generalelectric/


Coca Cola 

https://twitter.com/CocaCola
https://www.facebook.com/cocacola
https://plus.google.com/+TheCoca-ColaCompany/posts


Heineken 

Heineken inizia nel 2013 una 

campagna di comunicazione 

social orientata al target 

mobile. 

Si tratta di iniziative di 

marketing in real time e di 

concorsi a premi 

(ed. caccia al tesoro su 

Instagram) 

 

 



Content Strategy Milestones 



Contatti 

Alberto Zambolin 

Partner 
Message Srl 
Telephone +39 02 45 498 821 

Mobile + 39 348 23 44 197 

Via Messina 38, 20154 Milano 

a.zambolin@messagegroup.it 
www.messagegroup.it 
 
Andrea Pozzi 
Partner 
Message Srl 
Telephone +39 02 45 498 821 

Mobile + 39 348 45 00 694 

Via Messina 38, 20154 Milano 

a.pozzi@messagegroup.it 
www.messagegroup.it 

mailto:a.pozzi@messagegroup.it
http://www.messagegroup.it/
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http://www.messagegroup.it/

