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#2. LE PROFESSIONI DIGITALI

La realta professionale attuale e articolata e complessa: i nuovi

media hanno reso necessario un adeguamento delle competenze
e della formazione.

Modello di gestione in funzione alle risorse (economiche, umane,
di tempo):

e Tuftoin casa (in-house)
e Tutto fuori (outsourcing)
e Mista
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#2. LE PROFESSIONI DIGITALI

Alcune figure professionali per la gestione dei social media (Social
Media Agency)

Community manager Figura professionale il cui compito e far
crescere la repuftazione di un #brand in refe coinvolgendo la
comunita attraverso il dialogo.

Social media manager Figura professionale che gestisce i profili
social, pianifica le attivita da svolgere e coordina lo svolgimento
del lavoro.

Social media analyst Figura professionale che si occupa di tenere
sotto controllo le performance generali delle piattaforme social e
di fornire #report al team.
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#2. LE PROFESSIONI DIGITALI

Alcune figure professionali per la comunicazione sul Web (Web
Agency)

SEO Search Engine Optimizer Figura professionale che si occupa di
procurare visibilita online a un progetto, un #prodotto o un
#sifoweb.

SEO copywriter Figura professionale che si occupa di scrivere in
modo persuasivo per il #web, esperta nel creare testi
#Googlefriendly.
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#2.1 TOOL DI MANAGEMENT

Esistono strumenti professionali per gestire progetti in
collaborazione con altre persone.
BASECAMP A AHome ®Pings (oHey! @©Activity Q Find *

o* Adminland
Jump to a team or project...

Press $8+) to quickly jump to a project or team from anywhere.

37signals
« My Assignments
. 'Cl')he He ¢ My Bookmarks
rganization-wide
. announcements and stuff e My Schedule
everyone needs to know. o My Drafts
N My Recent Activit
4 ; ¢ My recent ACTIVILY
0ev6HE g
+ New Teams
Customer Support The Chicago Office The Small Council
The best support team in the Xk ok ok Keeping the leadership team in
world. the loop.

G e IveE 86

+ New Projects
Recruiting and Hiring The Leto Laptop Website Redesign
Looking for the best! Laptop product launch.
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#3. SOCIAL MEDIA PLAN

Perché abbiamo bisogno di un piano strategico di comunicazione
per i social media?

e Come bussola per 'azienda per costruire una presenza
coerente e produttiva in rete

e Per accendere I'idea creativa di cui abbiamo bisogno
e Per creare campagne disocial advertising (e Google ads)

e Perscegliere le piattaforme social da usare e pianificare in
modo efficace

e Pertenere traccia deirisultati ottenuti

e Perlavorare in modo professionale
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#3. SOCIAL MEDIA PLAN

Social Media Plan e lo strumento fondamentale per la gestione
delle attivita sui social media. E una bussola che guida I'azienda,

o il consulente Social Mediqa, nel percorso verso una coerente e
produttiva presenza in rete e passa per 3 fasi:

Y Azioni { Analisi §

Framework
Misurazione
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#3. SOCIAL MEDIA STRATEGY

Il flusso di lavoro del social media management comprende
diverse attivita:

Analisi

Strategia

Pianificazione editoriale
Sviluppo creativita
Pubblicazione contenuti
Community management
Analisi insight

Ottimizzazione e manutenzione
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#3.1 LA FASE DI ANALISI

Il punto di partenza del lavoro € un'attenta analisi sotto vari aspetti:

e Lo scenario/il contesto diriferimento/trend di sviluppo (Istituti di
ricerca, fonti autorevoli);

e |l brand (se c’'e o si parte dalla costruzione del brand);

e Immagine coordinata (logo, payoff, font, colori, ecc...);

e |Isito (se c'e) e comunicazione pregressa (offline e online);
e |l posizionamento sui motori diricerca;

e La concorrenza e individuazione di un benchmark;

e |l target di comunicazione/audience e clienti (buyer
persona/customer avatar);

e Lareputazione online e la soddisfazione del cliente: Social media
listening;

e Individuazione degli opinion leader: influencer, brand
ambassador, fan affezionati.
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#3.1 BUYER PERSONAS

| criteri per stabilire un target sono:
- Socio demogrdfici: etd, sesso, condizione, mestiere

- Caratteristiche di consumo: fendenza alla proprieta o all’ affitto,
tipo di consumi (familiari, individuali...)

- Psicogrdfici: interessi, stili di vita, valori, tfempo libero, decisore/non
decisore d’'acquisto

Il consumatore € molto cambiato negli ultimi anni. Diventa sempre
piU un prosumer (produttore/consumatore di informazione e
conoscenza), sempre piu consapevole e meno etichettabile e
definibile per (grandi) categorie.
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#3.1 BUYER PERSONAS

| social devono essere prima di tutto un luogo di ascolto e relazione
con i clienti ecco perché e necessario un approfondimento su
questo aspetto.

Nel digitale piu che ad un target di massa dobbiamo pensare in
termini di segmenti di audience ovvero gruppi identificabili e
raggiungibili.

Oggi, come dice Cosenza in Marketing Aumentato, il consumatore
e «aumentaton ovvero grazie alle nuove tecnologie digitali e direte,
e piu consapevole e accorto nelle sue decisioni di acquisto e nella
scelta delle aziende alle quali accordare fiducia.

Francesca Arienzo_Digital e Social Media Marketing @unimc



#3.1 BUYER PERSONAS

Le personas sono rappresentazioni del cliente-tipo create sulla base
di ricerche di mercato, interviste ai clienti, survey online e focus

group.

Alcuni spunti da cui frarre fonti per creare buyer personas:

e Google (Google Trends https://trends.google.com/itrends , web
analytics)

e Facebook Insights/gruppi

e Quora: social network che nasce con I'obiettivo di condividere
conoscenze

e Forum
 Questionari online (Toll consigliati; Google form e Typeform)
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#3.1 BUYER PERSONAS

Per creare delle buyer personas efficaci € necessario calarci nel
contesto in cui ci froviamo attualmente.

Dovremmo porci le seguenti domande:

e Come € cambiato lo stile di vita delle nostre audience?

e Come e possibile comunicare con questo pubblico?

e Cosa trovano interessante le persone in questo momento?
e Su quali aspettiemozionali € possibile far leva?

Ad esempio le persone attualmente sono piu sensibili che in passato
sulle tematiche della salute e dell’igiene.
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#3.1 BUYER PERSONAS

Tool per creare buyer personas:
e www.hubspot.com/make-my-persona
e htips://www.exelab.com/blog/esempi-personas-tool

OBIETTIVIE VALORI CUSTOMER AVATAR Q SFIDE E PAURE
E

OBIETTIVI NOME: v SFIDE
ETA: :

VALORI GENERE PAURE
STATO CIVILE:
NUMERO ED ETA FIGLI:
LOCALITA:

Zg:@" D'INFORMAZIONE OCCUPAZIONE Rﬂﬁﬁ'&'ﬂ! AEu &’.,?w

MAGAZINE TITOLO LAVORATIVO OBIEZION!

BLOG E SITI STIPENDIO ANNUO

CONFERENZE

- LIVELLO DI EDUCAZIONE RUOLD

ALTRO ALTRO
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#3.1 BUYER PERSONAS

OBIETTIVI E VALORI S Statanc Proncips SFIDE E PROBLEMI
Ottt | £t a0 Shide
Stelwno vuole Le shde di Steland vono
& Alameritaen [artivits dell agenrs Sesao Llcemi w Scalars d busnens dells W sgena
« Aumentare b Capacits dal weo 1eam & Trowearn, formans @ trattonene | miglorn taent del marketing
= A nindvare le sue Camjlagne madcting Seate cluile: tocaatn » AdirmeeriLane e sue Cormgsetense di sutienation
dori Muirmiro J Eth del bambink: 7 (016 6710 apnl) Probiem
Shetann Bene.. | punt deball & Stedand wono

» Al oescita professionale
= A dare vikore o s Clenti
» Sealare il buo busdneys

» Paura di perders guota di mercato in favore del competibor
» Paar Che U sua apeneis rest) indfetro sl smovc st

PUNTI DI RIFERIMENTO h "M circonda d persone OBIEZIONI E RUOLO
e il b v
POSSIRILI OBIETIOMNI
Likwric “Pemiir| el e wiod™ 0, Kahwemn [ “Penss
# srvicchian 18 atessn” Nagodeosn 168 Chguprariine DM Marketimg » La formarions & sdeguata por | seneiz] esstonti o | meowl servizi che
voglio offrire m el Clenki®
Riviat Wired 6 s Aumentsie le capacitl del o team
h— Professlane CM0 » Per quanto tempo o ed § mio team wranng indinpondbill durante L
feamaghorss "
Blog/5ii wels  Addge | Digillay | Social Freth
Redeito snmuo: £ 150,000
Confarenge:  Conlent Marketing YWorkl £ SX5W RUOLO NEL PROCESED DI ACOUISTO
Guru: Aoy Baer [ Joe Pullzzi / Christopher Penn - . Sapfann & obul Clu prends b dechiore siguits i | cond o digital
murertingg per lonere @ s e ¢ w ubeo ageionnail Nom u preoc oupa
Ao Trascorre del tempo w Linkedin @ oo Ahtre: gl prezro se o che ls formanione gl consentivs & offenere mantenens On

ol taden @ conbenit eohewknnadrrsnn warsLagg st vl et
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#3.1 TOOL DI ANALISI

Per approfondimenti piu specifici degli Analytics di piattaforma
ci sono strumenti professionali di analisi competitiva quasi Tutti
freemium ovvero di base gratuiti e con funzioni aggiuntive @
pagamento che occorre tenere in considerazione.

Insights o Account pubblicitario: Malagrida 23842595287330581 w 53
Controlla 1 nsultati delle prestazion e altro ancora.

Pubblico () B Vedi il report sul pubblico
Follower di Instagram (0

"Mi piace” sulla Pagina Facebook ()

A Risultati
&2 Pubblico 883" 1336
4 Benchmark Etaegensre © Etdegenere O
Contenuto 2084 0%
B Panoramica I I l l I
EH Contenuti 18~ 25-. 35~. 45-. 55-.. 65+ 18-.. 25-. 35-.. 45-. 55-.. 65+
B Conne B uomini B Conne B uomini
\ideo 7.5% 925% 15,5% 64,5%
@ Benchmark
+ Raggiungi persone nuove
() Pubblico Pill persone mettono "Mi piace” alla tua Pagina, pil facile & per gli altri scoprire il tuo brand.
Invita le persone che hanno aggiunto una reazione al tuoi post di Facebook a metters "Mi place”

alla tua Pagina. Scopri di pid
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#3.1 TOOL DI ANALISI

SOCIALBAKERS offre analisi e statistiche molto dettagliate nella
versione pro

E socialbakers

Soluzioni - piattaforma - Prezzi Risorse - Azienda - Carriere

&3

Ricerca e pianificazione

Lascia che |'intelligenza artificiale
seopra chi sono i woi personaggi
di marketing, quali contenuti

digeriscono & dove investire i tuoi

saldi per i miglion risultsti

|I3

Gestione dei social media

Gestisci facilmente & con
successo tuite le tue attivitd sui
social media da tutti gli account
in un'unica piattsforma

Q

Strategia dei contenuti

Dalla scoperta e ispirazione al
maonitoraggio e all'esecuzione,
ottieni tutti gli strumenti necessari
per eseguire una macchina dei

contenuti di successo

e

Misurazione e reportistica

Accedi a un'attribuzione chiara e
diretta dei tuoi sforzi e semplifica

tutti i tuoi rapporti

O

F

Ascolto e intelligenza

Scopri le tendenze critiche per
comprendere il tuo pubblico, i

concorrenti e l'intero mercato

Senvizio Clienti

Gestisei facimente tutie le tus
esperienze cliente omnicanals da

un unico posto
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Influencer Marketing

Allinea Mntero processo. Dalla
scoperta al monitoraggio fing al
reporting, accedi a un unico
posto per futte le tue esigenze di

influencer marketing




#3.1 TOOL DI ANALISI

E socialbakers Soluzioni - piattaforma - Prezzi Risorse Azienda - Carmiers + ACCesso
a C‘] NOTIZIE E APPROFONDIMENTI STRUMENTI GRATUITI
Ricerca e pianificazione Stralegiz =
Blog Rapporto sul guadrante delle prestazioni di Facebook
Lascia che l'intelligenzs artificiale Oafla =coq
scopra chi sono | twoil personaggi maonitorag . st
i g, gl enlenli i Studi Rapporto sul guadrante delle presiazioni di Instagram
digeriscano & dove investire | tuoi T BSEIU
soidi par | miglion risubtsfi contanufi Successo del cliente Calcolatrice annunci Facebook

Formazione in linea Strumento di mappatura ﬂe@
= o~
Gestione dei social media Misurazi ol St @ CRECEOE "@

Gestizei facilmente e con Aocedial Tutti gli strumenti gratuiti
successo tuite le tue attivita sui diratta dei
social media da tutti gli sccount tutt § tuok STATISTICHE

i un'unica ptattaformna

Siatistiche di Facebook

- Statistiche Twitter

s s w » Statistiche YouTube
. == . Benchmark della piatiaforma di settore

Rapporti sui social media regionali

[ =3 ( Panoramica delle statisfiche
hitps:/fwww.socialbakers.com/resources — @.\ i
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#3.1 TOOL DI ANALISI E SENTIMENT

BLOGMETER ¢ solo a pagamento ottimo sia per I'analisi delle
meftriche digitali che come tool di sentiment. Consente di fornire le

engagement map

https://www.youtube.com/watchev=zVLTP7qg3f70&feature=emb logo

Suitew Consulenzav¥ Ricerchev Risorsev Chisiamov Stampav Contattaci uite Login

Blogmeter Suite:'Social Listehing, Social Analytics, Social
Influencer e Weeb Repusation integrati

Digital Reglitation.esSecialAnalyties:la seluzione definitiva e la Blogmeter Suite

@

bl@gmeﬁ[

Blogmeter e il pioniere italiano nel monitoraggio dei social media
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#3.1 SOCIAL MEDIA LISTENING

| brand di aziende medio grandi investono in attivita di Social Media
Listening ovvero una pratica di ascolto per interpretare la presenza
di un brand in rete e la soddisfazione del cliente.
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#3.1 SOCIAL MEDIA LISTENING

La Social Media Listening parte da due tipi di analisi:

- Analisi quantitativa che rileva il volume delle conversazioni
riguardanti una certa azienda, un personaggio pubblico, un

servizio in base a un periodo e puo essere dinamica o
competitiva.

- Analisi qualitativa studia invece la qualita del messaggio
individuandone il sentiment positivo, negativo, neutro). Sono utili
anche contatti diretti con i clienti (interviste, sondaggi, ecc)

Francesca Arienzo_Digital e Social Media Marketing @unimc



#3.1 TOOL DI SENTIMENT

Ci sono una serie di fool di senfiment che € necessario considerare
nella cassetta degli attrezzi.

SYNTHESIO per analizzare le conversazioni attorno ad un brand,
oftimo anche per I'identificazione degli influencer.

Reach Share of Voice l EnLhmen

Topics Share of Voice 3 Reverse Topics Share of Voice

-
230K
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#3.1 TOOL DI SENTIMENT

CRIMSON HEXAGON per approfondire la conoscenza dell’audience
e per tenere fraccia delle emozioni umane: rabbia, paura, disgusto,
gioiq, sorpresa e tristezza.

Emotion #metoo 10/1/2017 to 10/7/2017

i ree B v — & Aps
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#3.2 LA FASE DI STRATEGIA

L'elemento chiave della strategia sono gli obiettivi della
comunicazione.

Per riuscire ad essere efficaci & preferibile individuare un solo
obiettivo di comunicazione altrimenti stilare una lista di priorita.
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#3.2 LA FASE DI STRATEGIA

Gli obiettivi di comunicazione piu comuni della presenza sui social

SONO:

Stimolo della domanda primaria
Aumentare la brand awareness

Migliorare I'immagine di marca

Lanciare un nuovo prodotto o servizio
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#3.2 LA FASE DI STRATEGIA

Gli obiettivi delle social ads sono:

Qual & il tuo obiettivo di marketing? assistenza: sceita deil'obiettivo

Asta Copertura e frequenza
Notorieta Considerazione Conversione
Notorieta del brand Traffico Conversioni
Copertura Interazione Vendita dei prodotti del catalogo

Installazioni dell’app Traffico nel punto vendita

Visualizzazioni del video

T Generazione di contatti

Messaqggi
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#3.2 LA FASE DI STRATEGIA

Gli obiettivi delle social ads sono:

* Notorieta: in questa fase le persone non conoscono I'azienda,
I'obiettivo € fare brand awareness sul pubblico target.

e Considerazione: in questa fase le persone hanno gia sentito
parlare del marchio. Queste campagne permettono di generare
interazione con i clienti aumentando la loro considerazione nei
confronti del brand.

e Conversione: qui si spinge la vendita. Le persone conoscono gid |l
brand e hanno interagito in passato con la sua comunicazione.
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#3.2 LA FASE DI STRATEGIA

Secondo un acronimo facile da ricordare gli obiettivi dovranno
essere SMART (G.T. Doran):

e Specific: chiari e mirati;
e Measureable: quantificabili;
o Attaindable: realisticamente raggiungibili;

e Relevant: pertinenti con i mezzi el
pubblico;

e Time-bound:in tempi stabiliti.
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#3.2 LA FASE DI STRATEGIA

Definiti gli obiettivi, va tenuto conto/studiato il posizionamento per
I'’azienda, ovvero come vuole essere percepita dalle persone.

Le domande da porsi sono:
e Qual e il carattere di marca?
e Qual e il suo territorio di comunicazione?

e Esiste per molti o per una nicchia di mercato?
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#3.2 LA FASE DI STRATEGIA

Il posizionamento sul mercato, una volta definito, non deve essere
modificato, franne che per specifiche esigenze di mercato.

La scelta del posizionamento implica la definizione di un tone of
voice ovvero di uno stfile e di personalita (razionale, emozionale,
amicale, formale...).

Rientrano in questa fase l'individuazione di linee guida di contenuto:
principi di scrittfura, parole chiave, argomenti e hashtag da utilizzare.

La presenza deve comunqgue essere riconoscibile, flessibile e
stimolare il confronto.
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#3.2 LA FASE DI STRATEGIA

La scelta dei canali di comunicazione su cui veicolare una

campagna social va presa nell’ambito della strategia di
comunicazione.

Occorre scegliere i mezzi in funzione di:

Target
Prodotto
Messaggio

PAID EARNED OWNED

Budget 9

Francesca Arienzo_Digital e Social Media Marketing @unimc



#3.2 LA FASE DI STRATEGIA

Nelle loro strategie media le aziende oggi devono tener conto di
tutti i canali a disposizione, differenziando la comunicazione e
tenendo conto del ciclo di vita dei consumatori (customer journey).

AT HOME

T [0« s
w Above The Line
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#3.2 LA FASE DI STRATEGIA

Quali piattaforme social aprire? Facebook? Twitter? Linkedin?
Instagram? YouTube? TikTok?

Le domande da porsi sono:

e |l social network € coerente con la nostra strategia di
comunicazionee

e La nostra audience e presente sul social network?
e | nostri competitor sono sul social network?

e Abbiamo le risorse giuste (di tempo, economiche e umane)?
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#3.3 LA FASE TATTICA

L'ultfima fase € quella operativa attraverso la quale vanno definite
e realizzate le tattiche per portare I'azienda a dialogare con i suoi
pubblici di riferimento. Nelle diverse attivitd vanno considerati
alcuni aspetti importanti:

e Pianificazione editoriale: creare un calendario delle attivita

e Sviluppo creativita/Pubblicazione contenuti/Community
management: sfruttare al meglio le piattaforme, sapere come si
comunica, seguire le dinamiche del umarketing funnely,
sviluppare una call-to-action, generare engagement

e Analisi insight/ oftimizzazione e manutenzione: ROl e social
media report
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#3.3 CALENDARIO EDITORIALE

Comunicare spesso? Non piu di tre al giorno ma non meno di tre @
settimana (dipende dal brand). Creare un calendario editoriale
aivta a variare i contenuti da pubblicare (Toll: Google Calendar)

Calendario editoriale mese: SETTEMBRE 2014

CONDIVISIONE ANTICIPAZIONE

PRODOTTO DI PUNTA PROMOZIONE EVENTO ADV CONTENUTI CONTENUTT VARIE
trattamento viso cambio immagine

#GO0JILIFE copertina

Make up Artist

articolo tendenze Mail Art
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#3.3 CALENDARIO EDITORIALE

o 3 Dicembre - & Dicembre -

e e
g \ E

2 Dicembre = 2 Dicembre

=T LR )

-
| R s

- UN SALUTO
A UN GRANDE
VISIONARIO

/ VIRGIN ABLOH

Une stifists compdeto e brillantz. Un

salutn =l vero artsz Vingll Ablsh FPantalone in velluto color perla e gaces

urban in lana cotta e cappello in iana,
um look idesle nedle giornate piu fradde

Dzllz foilstura nasce Iz nostra lans cotts,
materiale pregisto resistentz & di gran

clases per gigcche invernali da uomo. )
gleardies #¥menouthit Svirgilabloh

sfashion #sulists #stiistadimods
sfashionstylz #fashiondeszigner

Fleordizs #manoutfit foapoot #giscconi #Jeordies #mencutiit #giacche Hacket

EZnewcollection #FW22 Emadeinitaly #F\W22 Bmadsinitaly #ashion
#fashion #mensweardaily #fashionman #mensweardzily #zzhianman
Zoutfitinspiration #Fmanitalianstyle #Foutftinspiration #manialiansiyis
Fknitweardesigner senitwesrdesignar
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#3.3 LA FASE TATTICA

Pubblicare gli stessi contenuti sulle diverse piattaforme di proprieta
non aggiunge nulla, ripete e annoia gli utenti, fa aumentare |l
lavoro di controllo e gestione.

E necessario conoscere le peculiarita delle piattaforme, saperle
sfruttare in modo professionale e creativo, cercando di
aggiungere di volta in volta narrazioni differenti (comunicazione
tfransmediale).
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#3.3 LA FASE TATTICA: ATTENZIONE

Il galateo dei Social Media sono i principi di buon comportamento
sui social che si possono riassumere in alcuni punti:

Qualita piv che quantita

- Dimenticare chi ci guarda

- Diventare uno «stalkern - Partecipare, testare.

- Fare spam - Comunicazione naturale e
- Diventare un troll* umana (non formale)

- Cancellare i post degli utenti - Favorire un’armata di

- Pubblicita nel luogo sbagliato ambasciatori.

*

in gergo un troll € un individuo che interagisce con la comunita framite messaggi
provocatori, irritanti, fuori tema allo scopo di disturbare.
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#3.3 LA FASE TATTICA

/& PARO,_E . Le parole sono un ponte
Scelgo le parole per comprendere,

farmi capire, avvicinarmi agli altri.

IMPORTANT!

<=>

LESS IS MORE.
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#3.3 LESS IS MORE

© Inter IKEA Systems B.V. 2012

Unpack.
Change Bulb.
Repeat in 20 years.

Too many people eal on the streets

| =
| [Fer ety iy ani

| st oo |
| . bekaragun gy :u
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#3.3 LESS IS MORE

(hon servono parole)
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#3.3 LESS IS MORE

(hon servono parole)
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#3.3 LESS IS MORE

(hon servono immagini)
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#3.3 LESS IS MORE

(hon servono immagini)
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#3.3 LA FASE TATTICA: IL MAIUSCOLO E
GRAMMATICA

Se scrivete in maiuscolo state urlando: usatelo solo se strettamente
necessario.

Cercate di evitare gli errori di scrittura, le abbreviazioni,
I’eccessiva punteggiatura.

Elite Estetica g
Pubkblicato da Aldina Genangeli @ - 15 novembre allz ore 2116 - @

Importante 11 11 Visto che il Dpcm entra in vigore dal 15/11/2020
volevo assicuranvi che ® PRENDERSI CURA DELLA PROPRIA PERSONA,
RIENTRA TRA LE MECESSITA. ED E GIUSTO CHE OGNUMNO 51 AFFIDHE AL
PROPRIO PROFESSIONISTA...

PER CUI POTETE RAGGIUNGERCI ANCHE DAl PAES] LIMITROF,
COMPILANDO IL MCDULO D1 AUTOCERTIFICAZIONE, SPECIFICANDO
IL TRATTAMENTO DA ESEGUIRE, IL NOME DEL CENTRO, E L'ORA
DELL"APPUNTAMENTO"

g1 nicorda di disdire se si hanno sintomi influenzali £

di venire solo su appun... Altro..,
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#3.3 LA FASE TATTICA: LE EMOJI

Usate emoji coerenti con la voce e il posizionamento del vostro
brand.

Aggiungete le emoji anche per favorire la leggibilita in didascalie
piu lunghe (es. come punti elenco).

Non esageratene con |'uso: troppo emaiji rischiano di dare
un'immagine poco professionale ed efficace.
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#3.3 IL FUNNEL

Con «marketing funnely si definisce il sistema utilizzato per descrivere
il processo che avviene dalla visita di un potenziale cliente alla
vendita. E’ il uviaggion del consumatore, dalla conoscenza di un
brand/prodotto/servizio all’acquisto.

La figura a forma d’'imbuto fa capire

visivamente la naturale restrizione A

dai visitatori iniziali agli acquirenti WARENESS 3
finali e, quindi, che solo una parte di TUmEmm—
quei visitatori diventeranno clienti INTEREST
effettivi giungendo alla meta, intesa S
come atto d'acquisto. DESIRE

Sono quattro i momenti cardine: ACTION
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#3.3 IL FUNNEL

Tipologie di obiettivi e relative domande

Awareness: far conoscere la marca, il prodotto o il servizio ai
visitatori. Come faccio conoscere il prodotto?

Interest: presentare gli aspetti distintivi del prodotto o servizio, creare
inferazioni. Come comunico le caratteristiche del prodotto?

Desire: ottenere una conversione in termini di contatto. Come
convinco l'utente a compiere il passo finale<¢

Action: finalizzazione del risultato, la vendita. Come posso ottenere
la venditae Come posso fidelizzare il clientee Come o converto in
ambassadore
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#3.3 IL FUNNEL

Il funnel € un concetto teorico perché nella realta le persone sono
libere di saltare da una fase all’altra in modo disordinato e impulsivo.

Ecco che si tende a preferire il percorso circolare. Lo scopo sarebbe
quello di mantenere il volano in rotazione al fine di migliorare
relazioni ed esperienze con i clienti.

<&
35;
.
@
")

Customers

tnage credit: HubSpot
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#3.3 LA CALLTO ACTION

La call to action esorta I'utente, in maniera diretta ed efficace, a
compiere una determinata azione come acquistare un
prodotto/servizio, diventare fan di una pagina, invitare |'utente @
partecipare ad un argomento, ecc.

Un’efficace call-to-action e
predisposta in modo tale da afttirare
I'attenzione dell’utente, coinvolgerlo _
e fargli compiere una precisa azione ' CALL TOACH{}N
e, in guesto modo, si mette in moto il s

processo di conversione.
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#3.3 LA FASE TATTICA

Creare engagement significa creare legami forti, fare Community.
Non dipende dal numero di fan o follower che un brand riesce ad
avere.

Occorre creare contenuti di valore rilevanti e coinvolgenti: fedeltq,
passaparola, autorevolezza del brand.

L’engagement misura il successo del messaggio condiviso con il
pubblico che non dipende dal numero delle persone raggiunte, ma
dalla qualita, guindi dal livello di coinvolgimento di ogni singolo
utente a interagire con i singoli contenuti.

Meglio pochi fan buoni (coinvolti) che tanti € non interessati al
brand.
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#3.3 LA FASE TATTICA

Alcuni esempi di tipi di engagement (interazioni):

 Mipiace adlla pagina o follow

 Like oreazione

e Commento o condivisione

e Richieste diinformazioni

 Partecipazione ad un sondaggio

e Post e foto caricate dai fan spontaneamente
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#3.3 LA FASE TATTICA

Come si fa ad aumentare il coinvolgimento?

Principalmente con i contenuti non sempre autoreferenziali. Il vero
soggetfto non e il brand ma i fan, i clienti. | contenuti devono essere
interessanti, utili per il pubblico. Comunicare per |I'arricchimento
dell’'utente.

Effetto macchia: mostra anche i difetfti (Amazon mette in evidenza i
commenti + utili no i migliori)
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#3.3 LA FASE TATTICA

* Foto, video e link sirettamente connessi al messaggio, sono |l
contenuto con il piu alto tasso di engagement. Attenzione ai
messaggi lunghi che possono essere poco coinvolgenti.

e Scegliere i giorni giusti e gli orari di pubblicazione. Non esiste
una formula magica o universale valida per tutte le fan page.
Prova, analizza, riprova e rianalizza.
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#3.3 LA FASE TATTICA

e Valorizzare i fan, occorre farli sentire unici € importanti: eventi
esclusivi, codici sconto, contenuti solo peri fan, pubblicazione
di fotografie, premiare il piu attivo del mese.

e Interazioni: divertimento, ascolto, risoluzione di problemi,
stimolare I'inventiva, attirare |I'attenzione, raccontare storie,
chiedere aiuto, fare domande. Questo significa anche essere
semplici, informali, simpatici, empatici, originali e perché no:
mettici la faccia, umanizza I'azienda, mostra il backstage!
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#3.3 LA FASE TATTICA

e Crea contest/challenge
e Crearituali: es frase del lunedi...
* Usa citazioni di personaggi famosi

e Usa frasi da completare

ogni sera i
!‘_ .- ..'_..': ';l‘"; _ - .. '.

 Tenere sempre sotto controllo gli effetti

o o \ ,_'. . ‘*_, " -4'-'1.-:~ ] . .‘ . - 2
delle attivita svolte & con [anima in pace

(P. Coelho)
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#3.3 TOOL DI GESTIONE

Esistono anche degli strumenti professionali che permettono la
gestione di piu piattaforme contemporaneamente da un unico
pannello di controllo e di monitorare le menzioni al fine di rispondere
tempestivamente e gestire il lavoro.
| piu noti sono HOOTSUITE e BUFFER.

Face
3§ Goo
) Link
£ four
o @ wor
() mixi

0
0
=0
0
o
=@
-20
T T T T T T T T ol
10

dan, Feb, War, Apr, Moy, Jun, dul, Aug,
2010 2010 2010 2010 2010 2010 2010 2010

M free B Tom ot

Total Referral Breakdown

Inserisci social network X F )
- : B p— - i
Analytics -
Inserisc Yt
Monthly Referrals Aggregated Referrals

/ ootsuite - hitp://ht.ly/IASAd

B & B B
k

Y
» ‘-‘-“““«-H /
Jnn, 3090 u-r_.:mm nnnnnnnnnnn Bep, 2010
Ees B9 e  Eag
Monthly Eamings
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#3.3 TOOL DI GESTIONE

Meta Business Suite € una piattaforma dove si puo gestire in un
unico posto tutte le attivita delle pagine aziendali su Facebook,

Messenger e Instfagram.

Strumento di pianificazione
Pianifica il tuo calendario di marketing creando, programmando e gestendo i tuol contenuti.

Seitimana  Mese < Cggi » I'ﬂﬂggiﬂ 2023

mar 9 mer 10 gio 11 ven 12

@

| Reazioni (39)
! Invita le persone
che hanno
| aggiunto una
reazione ai tuoi
| postdella
settimana scorsaa |
| seguire |a tua
Pagina.

Send invites

a
= Creainserzione Crea -

Tipo di contenuti: Tutti Condiviso com: Tutti *

Momenti Bozze
B 10:00

Momenti

B 10:00

Nessun momento in
programma
Mon sono presentl momenti
in programma nei prossimi 75
giorni. | promemaoria dei
moment in pregramma
saranno visuzlizzati qui.
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#3.3 TOOL DI GESTIONE

Meta Business Suite

m Inserzioni O parta o ; e
e : i ) e - _ Parla con un professionista marketing Crea inserzione
Crea, gestisci & monitora le prestazioni delle tue inserzioni su Facebook & Instagram in un unico luogo.

& Riepilogo delle inserzioni
Q Tutte le inserzioni iepi i ioni = =

2 Riepilogo delle IHSETZJOHI . . o o o M ultimi 60 giomi: 8 mar 2023 - 6 mag 2023 ¥ ot
D. JEORDIE'S ADV ha speso € 255,68 per 3 inserzioni negli ulimi 60 giomi.
. Copertura @ Interazione con il post @ Clic sul link @ “Mi piace” sulla Pagina @

75.313.&8?,4% 61 53'? 100% 2208? 329,6%
Altro... Altro... Altro... Altro...
)
@ Inserzioni recenti Consigli
ﬂ Attiva « 20 apr « Creata da Francescs Arienzo sen Visualizza nsultati @
Iﬂ] Operazione completata
Ottime lavoro! Torna presta per nuovi co
Contenuto mulfimediale di Insiagram promossc mersonalizzati,
Contenuto 905
@ multimediale di S
Instagram : SLE S
' Promaosso

@
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#3.3 TOOL DI GESTIONE

Meta Business Suite

m lnser2|_0|_11 i S ! e = 7 " Parla con un professionista marketing
Crea, gestisci e monitora le prestazioni delle tue inserzioni su Facebook e Instagram in un unico luogo.

. Riepilogo delle inserzioni

Q, cerca Filtra - Cancella @ uitimo anno: 8 mag 2022 — 7 mag 2023 w
o = Tutte le inserzioni

Inserzioni @ Copertura Obiettivo Importo speso

4

Contenuto multimediale di instagram

promosso
= 28 apr » Creata da Francesc...
PR — -— 51.051 905 9271€ o
ﬂ a st Clic sl lirk Spesa di 1000 £ 3 Visualizza risultati
multimediale di bR R i
[j Instagram
promosso
Contenuto multimediale di instagram
pramassa
E-—] 19 apr = Creata da Francesc...
H Contenuto Completata 16.893 568 69,95 € Visualizza risultati
@ multimediale di Copertura Clic sul [ink Spesa df 3,00 £ & giorma
Instagram
u promosso
D[ﬂ Contenuto multimediale di instagram
promosso
17 apr = Cresta da Francesc..
il - 29.841 785 BHEE R
“ mpletata Copertus ik Spesa di 10,00 £ & Visualizza risultati
multimediale di SERESSIEES S glomao
{é} Instagram b

@
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#3.3 TOOL DI GESTIONE

Meta Business Suite

Visualizza risultati Modifica inserzicne X

Prestazioni [ ] Valutazione dell'inserzione
Importo speso in 10 giomi: 92,71 €

Ti soddisfa questa inserzione?

: . O (s
Clic sul link Copertura 51.051 No G
i i}
9 o 5 I:‘.Zn':hu per Clic sul €010
ink
Dettagli
Attivita e

Interazioni con il post
A, 1050  Cbiettvo
Clic sul link

. CO05 0

Reazioni ai post
o

Salvataggi del post ; giorni

| 5
v Nostra tuito
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#3.3 TOOL DI GESTIONE

Meta Business Suite

Visualizza risultati Modifica inserzione -
Cuesta inserzione ha raggiunto 51.051 persone del tuo pubblico, e =
Persone Fosizionamenti Luoghi

Visita il profile Instagram

80%
50%
40%
30%
20%

i _. -1 B _=

T3-17 18-24  25-34 35-44  45-34 5554 65+

Maodifica inserzione

Metodo di pagamento

BB visa- 0485 Modifica
Dettagli sul pubblico ~
Luogo La tua prossima fattura arrivera in base al
Italia primo evento tra questi:
B » Haispeso 150,00 < del tuc budzget
25-65+ s |l giorno 6 giugno 2023
~ Scopri di pid
Gerers
Uomini
Criteri di corrispondenza Importo speso
Interessi: Expensive Taste, Luxury, Shopping online,
Abbigliamento, Beni di lusso o Abbigliamento maschile

Importo totale €921 =2

Francesca Arienzo_Digital e Social Media Marketing @unimc



#3.3 IL ROI

Internet e il piu misurabile dei media anche se mancano metriche
condivise sulla misurazione.

Il Return on Investment, meglio conosciuto con I'acronimo ROI, €
solo una formula per il calcolo della profittabilita del capitale

ROI= utile _ X100

capitale mvestito

- E una metrica finanziariag;

- Riferita ad una specifica attivitg;

- Non condizionata dal media specifico;
- Legata a obiettivi di business.
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#3.3 IL ROI

Jeffrey Hayzlett, responsabile social di Kodak, ama dire che l'unico
ROI di cui preoccuparsi € il Return on Ignorance ovvero il costo per
un’azienda che decide diignorare i social.

| Social Media sono I'estensione logica di quello che abbiamo fatto
per secoli, come cercare i nostri simili, aggregarci in comunita
secondo interessi, chiedere referenze, trovare lavoro, raccogliere
scafti, immagini e soprattfutto condividere.
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#3.3 SOCIAL MEDIA REPORT

Documento che mette in evidenza le performance di una o piu
pagine social. Non sono Insight di piattaforma o almeno non solo. |
dati grezzi per avere valore devono essere argomentati e
contestualizzati (es. scenario, stagionalita, investimenti).

Le caratteristiche che deve avere un Report:

e Utile a chilo legge

* Portare all’azione: il digitale permette una continua otftimizzazione
dei risultati, un costante miglioramento

 Deve prendere in riferimento degli indicatori chiave di
performance KPI (Key Performance Indicators) es.
engagement/fan, impression/frequenza

 Fare sempre un confronto con la concorrenza e/o avere un
benchmark di riferimento.
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