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Comunicare € un’arte, poterlo fare per otte-
nere un risultato e strategia.

Il complesso mondo del marketing digitale
e i rodati strumenti di quello tradizionale
sono utilizzati da ogni grande azienda per
dialogare con il proprio pubblico, interes-
sarlo e a tratti sedurlo, per poter ottenere
un’azione ben precisa, come comprare o
vendere un prodotto o un servizio, genera-
re un contatto, entrare in una community
0, piu semplicemente, generare un bisogno
che trovera piena soddisfazione con I’acqui-
sto di qualcosa.

Per una grande azienda una strategia di co-
municazione e necessaria o, forse, indispen-
sabile. E se lo fosse anche per le Piccole e
Medie Imprese Italiane?

Se anche una piccola azienda potesse sfrut-
tare gli stessi progetti, magari con un’otti-
mizzazione dei budget, cosi da renderli ac-
cessibili e ottenere un risultato tangibile?
Dopo oltre 10 anni di esperienza e circa 300
progetti seguiti personalmente in ambito
di strategie di comunicazione in differenti
ambiti e settori, grazie alla fiducia di im-
prenditori e aziende, e con continui studi e
approfondimenti, ho potuto riscontrare la
fattibilita e ’efficacia di un progetto compo-
sto da analisi e strumenti in grado di poter

offrire un risultato concreto. Non si trattera
di una scoperta innovativa né tanto meno
una soluzione semplice e immediata, ma del-
lo sviluppo della consapevolezza che ogni
azienda ha un mercato da sviluppare online.
Per poterlo fare la capacita di analizzarsi e
di comprendersi a pieno sara il fulcro di ogni
progetto.

Nello sviluppo di questa tesi sara possibile
scoprire come studiare I’azienda, quali op-
portunita poter sfruttare, quali strumenti
lavorare €, in base al differente potere d’in-
vestimento, su quali iniziative puntare. Il
caso studio presentato raccontera l’appli-
cazione della teoria proposta, con le fasi sa-
lienti di uno sviluppo partito da zero e giun-
to a compimento, "traguardando" le mete
prefissate.

Dalla brand identity all’analisi dei bisogni,
dallo sviluppo online per poter intercetta-
re nuovi clienti alla capacita di coinvolgere,
convincere e persuadere un utente, dalle
campagne Ads all’utilizzo dei social, quello
che segue e un viaggio tra strumenti e inizia-
tive che porteranno un’azienda a raggiunge-
re il suo obiettivo, qualunque

esso sia.
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L’Italia € il paese delle piccole aziende. Que-
sta frase, negli ultimi anni, ha aperto diver-
se discussioni e approfondimenti, prima
e dopo la pandemia vissuta dal 2020, che
hanno analizzato, in modo superficiale o piu
profondo, il tessuto aziendale nazionale.

L’Italia € davvero il Paese di Piccole e Medie
imprese (PMI), che con oltre il 92% delle im-
prese attive, rappresentano una parte vitale
per l’economia nazionale, offrendo lavoro
all’82% dei lavoratori in Italia.

Prima di procedere con ulteriori informa-
zioni in merito, € opportuno chiarire cosa
si intende per Piccole Medie Imprese (PMI)
aiutandoci con le caratteristiche fornite dal-
la stessa Commissione Europea, ossia realta
aziendali con:

meno di 249 dipendenti;

un fatturato annuo inferiore a 50 milioni di

euro;

un totale di bilancio annuo inferiore a 4.3

milioni di euro.
Numeri in grado di descrivere una moltepli-
cita di aziende differenti, dal centro estetico
di citta, all'importante azienda produttrice.
Ecco perché ¢ opportuno suddividere ulte-
riormente le aziende in 3 categorie princi-
pali:

micro imprese, con meno di 10 dipendenti

e un fatturato inferiore a 2 milioni di euro;

piccole imprese, tra 10 e 49 dipendenti e

un fatturato inferiore a 10 milioni di euro;

medie imprese, trai50 ei249 dipendentie

un fatturato inferiore a 50 milioni di euro;

Nonostante la loro numerosita e la loro im-
portanza, sia per gli impieghi che per il so-
stegno economico nazionale, le Pmi si tro-
vano spesso costrette ad affrontare sfide
importanti, anche senza le giuste conoscen-
ze e corrette risorse, per poter coesistere
nello stesso mondo dei grandi player pre-
senti sul mercato. Player in grado di utilizza-
re conoscenze, strumenti e investimenti, ga-
rantendo una maggiore crescita aziendale a
dispetto delle Pmi italiane.

Non € un caso che ad ottobre 2022, la classi-
fica secondo i dati di Semrush degli e-com-
merce piu navigati (e per correttezza di
informazione anche di Market-place) vede
trionfare Amazon, con oltre 46 milioni di
utenti unici al mese e circa 13 minuti di tem-
po medio di navigazione. Numeri irraggiun-
gibili per qualsiasi Pmi italiana che, in man-
canza di una visione chiara e di un progetto
di digitalizzazione finalizzato alla vendita
o al contatto, rischia di lasciare sempre piu

spazio a competitor online di ben altre capa-
cita di investimento.

In uno scenario cosi delicato la tempestivi-
ta delle scelte di digitalizzazione diventano
cruciali.

Secondo I'ultimo rapporto Istat il 60,3% del-
le Pmi italiane haraggiunto almeno unlivello
base di intensita digitale - metrica struttu-
rata sui dati del Digital Intensity Index (DII).
Quello che sembra un ottimo risultato cela
una lettura molto meno positiva e per com-
prenderla € essenziale analizzare le singole
tecnologie digitali richieste alle aziende.
Nell’elenco troviamo voci apparentemente
basiche come “Imprese che si connettono
a Internet in banda larga fissa a velocita di
download maggiore o uguale a 30 Mbit/s”
oppure “Imprese che hanno la percentuale
di addetti connessi superiore al 50%”, ri-
chieste soddisfatte con ottime percentuali
rispetto ad altre in cui le Pmi italiane otten-
gono meno successo come “Imprese con il
valore delle vendite online maggiore o supe-
riori all’1% dei ricavi totali” oppure “Impre-
se che posseggono almeno uno o due social
media”.

Il Sole 24.ore definisce a tal proposito che “il
punto dolente [..] &€ che le aziende italiane si-
ano molto ben strutturate su tecnologie di
basso livello, mentre sulla digitalizzazione
di strumenti ad alto contenuto innovativo
sono carenti o del tutto sprovviste”.

Le nostre PMI hanno bisogno quindi di ap-
procciarsi al digitale in fretta, con proget-
ti che possano offrire un buon feedback a
breve termine, per poter crescere nel me-
dio e lungo sviluppo. Lo stesso percorso di
digitalizzazione puo e deve ricadere sulla
creazione di un progetto strategico digitale
finalizzato alle vendite o all’acquisizione di
contatti, un progetto capace, quindi, di offri-
re alle PMI nuove opportunita per coesiste-
re, resistere e aumentare il proprio business
grazie a strumenti che non devono essere ad
esclusivo appannaggio delle grandi aziende.



Prima di procedere con la creazione della
strategia digitale adottabile dalle PMI e im-
portante poter analizzare al meglio la stessa
azienda. Molte attivita infatti, soprattutto
micro e piccole, sono cosi concentrate sulle
dinamiche quotidiane che riscontrano diffi-
colta nel riconoscere non solo le proprie sfu-
mature ma anche i punti cardini del proprio
business.

Un primo strumento di analisi capace di
offrire spunti e informazioni basiche per
una corretta strategia € lo SWOT analysis,
acronimo di Strengths, Weaknesses, Op-
portunities e Threats, che la Pubblica Am-
ministrazione di Qualita definisce come “[...]
uno strumento di pianificazione strategica

semplice ed efficace che serve ad eviden-
ziare le caratteristiche di un progetto, di un
programma, di un’organizzazione e le con-
seguenti relazioni con ’'ambiente operativo
nel quale si colloca, offrendo un quadro di ri-
ferimento per la definizione di orientamenti
strategici finalizzati al raggiungimento di un
obiettivo.” (qualitapa.gov.it, 2013)

Lo Swot €, quindi, uno schema quadriparti-
to che serve per valutare forze, debolezze,
opportunita e minacce di un’attivita. Esso
puo essere usato per valutare la posizione
di un’organizzazione o di un’azienda prima
di definire una nuova strategia o durante la
creazione di un business plan. Si puo, inoltre,
sfruttare al meglio cio che si ha a vantaggio
della propria azienda, riducendo il rischio di
fallimento e comprendendo in profondita
cido che manca e cio che potrebbe cogliere



alla sprovvista.

Lo Swot, come mostrato nell'immagine 1, ri-

porta le informazioni dell’azienda come:
Punti di forza, cioe cio che si fa particolar-
mente bene o che permette all’azienda di
distinguersi agli occhi del proprio target
rispetto ai suoi competitor. I punti di for-
za risponderebbero ad esempio a doman-
de come “cosa si fa meglio di chiunque
altro?” “Quali sono i valori che guidano il
business?” “A quali risorse uniche o a bas-
so costo si puo attingere rispetto ai propri
competitor?”.
Punti di debolezza, cioe quali sono i punti
deboli o cosa i competitor fanno meglio.
Questo aspetto € molto delicato perché ri-
chiede lucidita ed oggettivita e una buona
conoscenza del mercato e dei competitor
stessi. | punti di debolezza potrebbero ri-
spondere a domande come “Cosa potreb-
be essere migliorato?” “Cosa causa una
mancata vendita?” “Come si comportano i
competitor e cosa fanno di meglio?”

Lo stesso strumento di analisi offre anche

indicazioni dell’azienda in relazione al siste-

ma e al mercato in cui € collocata, valutando

quindi:
Le opportunita, cioe aperture o nuove po-
sitive possibilita che il mercato puo gene-
rare. Solitamente nascono da situazioni
esterne alle aziende e possono essere de-
finite in base a cio che in futuro puo suc-
cedere. Si potrebbe rispondere, quindi, a
domande come “Quali opportunita offre
il contesto in cui ’azienda opera?” “Come
¢ possibile sfruttare a proprio vantaggio
opportunita sociali, innovazioni tecnologi-
che o ambientali?” oppure “Come i punti di
forza potrebbero far crescere I’attivita?”
Le minacce, cioe tutto cio che puo influire
negativamente sulla attivita dall’esterno,
come ad esempio problemi sulle forniture

o sul reperimento dei materiali, cambia-
mentinelle esigenze del mercato e carenze
in generale. Le minacce potrebbero essere
le risposte a domande come “Quali sono gli
ostacoli provenienti dal mercato?” “Quali
innovazioni e servizi potrebbero essere
lanciati sul mercato in grado di bloccare le
nostre vendite?”

Nell’analisi Swot, in particolare nei punti di
forza, & importante che si evinca in maniera
chiara la USP, acronimo di Unique Selling
Proposition, che StudioSamo (ultima navi-
gazione Nov. 2022) definisce come “il fattore
o la considerazione presentata da un’azien-
da come la ragione per cui il suo prodotto o
servizio e diverso da quello della concorren-
za”. ’individuazione della USP puo sembra-
re semplice su grandi aziende, ma & chiaro
quanto possa essere complessa per micro
e piccole imprese, che si ritrovano ad offri-
re spesso prodotti e servizi molto simili e,
apparentemente nelle stesse modalita, ri-
spetto ai propri competitor, magari con una
certa vicinanza anche geografica e locale.
L’individuazione della USP richiede creati-
vita e soprattutto un’importante ricerca che
puo essere semplificata avendo la capacita
di analizzare i competitor e i grandi brand
della categoria in analisi. Si tratta infatti di
valutare cosa le aziende dicono di vendere,
tralasciando il vero prodotto o il vero servi-
zio, per valutare quella che potrebbe essere
laloro USP.

Lo Swot Analysis & attuabile ad ogni azien-
da, anche quella micro, come visibile nell’im-
magine 2 e nell’immagine 3, e fornisce infor-
mazioni indispensabili per poter sviluppare
un progetto strategico digitale. Potra essere



utilizzata per scopi differenti e potra essere
aggiornata in maniera costante per mante-
nere una fotografia oggettiva e aggiornata
dell’azienda.

Prima di procedere con il progetto vero e
proprio € importante avere una visione com-
pleta del business e definire gli obiettivi del
progetto, quest’ultimi punto di partenza
e fondamenta di qualsiasi piano di digital
strategy. L’obiettivo infatti ¢ il risultato che
sivuole ottenere, nonché il motivo per il qua-
le il progetto digitale e stato realizzato.
Come gia analizzato, le PMI Italiane han-
no urgenza di digitalizzazione e necessita
di ritorni in breve termine. Per questo gli
obiettivi piu utili alle micro, piccole e medie
imprese italiane rimangono quelli di lead ge-
neration e vendite online: il primo per servi-
zi e prodotti in cui € necessario I'intervento
dell’azienda, dalla consulenza al montaggio;
il secondo per chi ha sviluppato un sistema
in grado di offrire prodotti e servizi online.
Entrambi gli obiettivi, infatti, possono gene-
rare progetti digitali in grado di dare ritorno
tangibile alle PMI, tali da garantire conti-

*immagine 2 - Swot di un ristorante

*immagine 2 - Swot di un e-commerce di elettronica

nuita negli investimenti e nella fiducia degli
stessi strumenti.

Per sviluppare un progetto di digital strate-
gy finalizzato alle vendite online o alla lead
generation per piccole e medie imprese, €
fondamentale conoscere profondamente
I’azienda, il suo target, i competitor e lo sce-
nario all’interno del quale ’azienda stessa si
muove, cosl da poter diminuire gli errori e le
ottimizzazioni superflue che richiedono in-
vestimenti economici e temporali. Lo studio
di comunicazione strategica WhitelLab, di
cui sono fondatore, ha creato un documen-
to di analisi capace di raccogliere in manie-
ra sintetica tutte le informazioni necessarie
per definire il piano strategico digitale per
PMI. Lo strumento di analisi ricerca infor-
mazioni sui prodotti e i servizi che I’azienda
offre, sul target, sui competitor e su altre
informazioni principali per scegliere tools,
messaggi e modalita da attuare.



[’analisi, di seguito riassunta in una ta-
bella, € suddivisa in 5 parti, tutte in
grado di offrire una viewport comple-
ta per definire strumenti e approcci.

Troviamo, per iniziare, la parte inerente
all’azienda, in cui vengono riportate indica-
zioni piu semplici come la storia dell’azien-
da, i prodotti o i servizi offerti, e altre piu
complesse per una piccola impresa, come i
valori. All'interno della stessa parte € possi-
bile ritrovare domande come “perché qual-
cuno dovrebbe scegliere di lavorare nella
tua azienda?”, oppure “quale frase rappre-
senta al meglio la tua azienda”, ben diffe-
rente rispetto alla domanda “quale frase
rappresenta SOLO la tua azienda?”, che si
ispira alla USP.

Nella seconda parte ¢ possibile ottenere in-
formazioni sul target, con differenti doman-
de non solo sulla definizione classica del tar-
get - “i destinatari di un messaggio che viene
sviluppato per rispondere alle caratteristi-
che di quel pubblico specifico (insidemarke-
ting.it)” -, ma soprattutto sulla conoscenza
delle problematiche e della risoluzione del
problema. Queste informazioni sono infatti
essenziali per poter sviluppare messaggi e
comunicazioni efficaci e persuasive, come
sara possibile conoscere nei capitoli succes-
sivi inerenti proprio alla scrittura persuasi-
va.

Analizzati quelli che sono i target e valu-
tandone almeno 3 differenti per una visio-
ne completa del pubblico, sia business to
business (B2B) che business to consumers
(B2C), sara possibile procedere alla valuta-
zione dei competitor.

Questa fase € utile per valutare la tipologia
di comunicazione e le ottimizzazioni gia ef-
fettuate. Nella comunicazione strategica
per piccole e medie imprese, infatti, i budget
sono spesso contenuti e la fase di ottimizza-
zione delle iniziative puo essere ridotta di
molto analizzando i progetti, le creativita e
le campagne dei competitors. Semplifican-
do il concetto, e possibile sfruttare le otti-
mizzazioni dei competitor e quindi la loro
spesa per agevolare la nostra ottimizzazio-
ne, risparmiando denaro e tempo. Uno stru-
mento indispensabile per poterle analizzare
e offerto dallo strumento che Meta mette a
disposizione: Llbreria Inserzioni. Sara pos-
sibile entrare nel dettaglio nel capitolo Svi-
luppo Social.

[’analisi strategica prosegue con la quarta
parte, legata all’Audit aziendale. In questa
fase molte domande provengono dallo Swot
analizzato precedentemente e si avvicinano
ad indagare su materiali utili per lavorare
sulla riprova sociale di cui Robert Cialdini

parla nel suo celebre libro, Le armi della per-
suasione (1984). Valutare la web reputation
e utilizzare recensioni e feedback e, infatti,
essenziale per raggiungere gli obiettivi di
un progetto strategico per una piccola im-
presa. Questo argomento verra trattato con
maggior dettaglio nei capitoli legati alla cre-
azione delle landing page e quelli legati alla
persuasione.

[’ultima parte, invece, raccoglie informa-
zioni inerenti al cliente acquisito. Nell’inter-
vista € opportuno rilevare il valore di ogni
acquisizione per poter definire al meglio il
return on investment (ROI, ossia il tasso di
rendimento degli investimenti) e aumentare
le possibilita di sviluppare un progetto capa-
ce di autofinanziarsi.

Le difficolta maggiori per la PMI, infatti, non
sono legate al valore dei singoli investimenti
in pubblicita o comunicazione, ma sulla co-
stanza degli stessi investimenti. Bisognera
considerare, ad esempio, che le se la piccola
azienda € una gelateria con uno scontrino
medio di 8€ dovra vendere molti piu gelati
per poter continuare ad investire rispetto
ad un professionista con una parcella media
di 700€, che rientrera del suo investimento
con un numero minore di vendite o contatti.

Una volta completata I'intervista, sara pos-
sibile analizzare gli elementi e selezionare
gli strumenti piu in linea con gli obiettivi de-
finiti, nonché valutare la reale possibilita di
successo. Ogni brief potra generare un pro-
getto differente, in relazione alle esperienze,
alla conoscenza e alla sensibilita del digital
strategist che si approccera al suo sviluppo.

Prima di procedere con la definizione dei
singoli strumenti e l'action plan effettivo
e opportuno assicurarsi di aver indossato
I’abito piu giusto per poter dialogare con il
proprio target: un nome, un logo, un claim
e un payoff efficace. La progettazione di
una Brand Identity € necessaria tanto per
le grandi aziende quanto per le PMI. Non si
tratta di estetica o di stile ma di coerenza
e di correttezza di linguaggio. Molte PMI, e
ancor di piu micro aziende, sono solite gode-
re di una brand identity poco funzionale e di
difficile interpretazione, non sempre studia-
ta per la sua funzione.

Nel capitolo successivo saranno fornite in-
formazioni inerenti alla Brand Identity e alle
caratteristiche necessarie per poter svilup-
pare un progetto funzionale alla strategia e
all’attivita stessa.
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Il concetto di brand e la sua identita, si sa, &
essenziale per qualsiasi azienda. Anche nel
caso delle PMI e in particolare nei progetti
per le Micro imprese, la brand identity ha
un importante ruolo, ma il suo studio deve
adattarsi all’entita del progetto di comuni-
cazione in cui si colloca. Questo perché se
le grandi aziende possono utilizzare stru-
menti in grado di garantire grandi impres-
sion e visualizzazioni, nei progetti per PMI
le visualizzazioni, soprattutto in fase iniziale
del progetto (12-24- mesi) sono contenute e il
progetto habisogno di un caratteristica uni-
ca: la semplicital

Prima di procedere con le indicazioni essen-
ziali per sviluppare una Brand Identity (BI)
per PMI, € opportuno procedere per step.

La Brand Identity viene definita come I'iden-

tita che I’azienda o I'impresa vuole comuni-
care e quindi essere percepita dal proprio
target. Si tratta di un sistema di elementi
che collaborano tra loro per offrire il giusto
messaggio. Jean-Noel Kapferer (1996) ha
offerto uno studio in grado di riassumere i 6
punti principali che la costituiscono.

Nell'immagine e possibile riscontrare:
Elementi fisici, cioe I'insieme delle carat-
teristiche del prodotto o dell’azienda che
si mostrano all’utente ma anche del brand
stesso, come il logo, i colori, il nome o il
packaging. Lo stesso Jean-Noel Kapferer
definisce «una combinazione di caratteri-
stiche oggettive e salienti che vengono im-
mediatamente in mente quando un brand
viene menzionato in un sondaggio»;
Personalita, cio che viene sviluppato dalla
comunicazione del brand di cui fa indub-
biamente parte il tone of voice utilizzato;
Cultura, vale a dire tutti i valori su cui il



modello di business dell’attivita si fonda;
Relazione, fondamentale perché riguarda
il rapporto tra I’azienda e le persone inte-
ressate;

Immagine riflessa, in qualche modo la co-
municazione e il suo taglio hanno la capa-
cita di attirare il target che diventa parte
del brand. Ad esempio, una comunicazio-
ne rivolta ad un target giovane e sportivo
inglobera lo stesso target nella propria Bl
in quanto essi stessi si sentiranno parte
integrante e cio permettera una differen-
ziazione anche rispetto ai competitor;
Autoimmagine, in relazione all’immagine
riflessa, sulla percezione che il target ha di
se stesso quando utilizza, acquista o entra
in contatto con I’azienda o il prodotto.

Un’analisi e uno studio cosi approfondito &
certamente utile per ogni attivita, main pro-
getti di comunicazione con strumenti e bu-
dget contenuti, € opportuno soffermarsi so-
prattutto sul primo punto: gli elementi fisici.
In questi elementi troviamo, come gia antici-
pato, il nome, il logo e il packaging, nel caso
di un prodotto. Queste lavorazioni sono
quelle essenziali perché hanno un riscontro
tangibile e saranno utilizzate per migliorare
la capacita di comunicazione e, in relazione
ai diversi obiettivi definiti, ottenere succes-
So.

Il nome deve trasmettere valori, emozioni e
sensazioni che si vuole far trasparire. Non &
insolito imbattersi in PMI e micro-imprese
con nomi complessi, particolarmente lun-
ghi e difficili da ricordare, non originali e in
alcuni casi addirittura privi di vocali, come
nel caso degli acronimi dei fondatori. Per un
progetto di comunicazione strategica que-
sto puo essere un enorme problema perché,
come gia visto precedentemente, I'utente
non verra colpito da infiniti messaggi pub-
blicitari in quanto, per necessita di ritorni,
€ opportuno non investire eccessivamente
in obiettivi di branding. Bisognera quindi
lavorare sulla ricerca di un nome che possa
essere recepito e ricordato in minor tempo
possibile.

Il miglior nome, logo o packaging nasce
dall’elaborazione dei concept dell’attivita.
In questo modo, infatti, si lavorera a definire
la Bl ottimale, capace di comunicare nell’im-
mediato pochi e chiari concetti. Conoscere il
target, le sue abitudini e la sua “capacita di
comprendere” € essenziale affinché il mes-
saggio possa realmente arrivare al destina-
tario.

Nella stessa definizione € opportuno ana-
lizzare i competitor, non solo per valutare
i progetti e le ottimizzazioni, ma anche per
garantirsi un’originalita ed evitare di svilup-
pare una Bl efficace ma troppo simile a quel-

la di un’altra attivita.

Per poter assicurare 'originalita delle pro-
poste ¢ possibile utilizzare strumenti e tool
disponibili online, come la ricerca su goo-
gle o sui social network del nome proposto,
la ricerca dei marchi registrati in Italia o in
europa tramite il ministero dello sviluppo
economico “uibm.mise.gov.it” o del domi-
nio tramite “register.it” per valutare indi-
rizzi ancora liberi. Grazie all’utilizzo dello
smartphone, I'importanza del dominio e di-
minuita in un progetto strategico, in quan-
to 'utente ricerca con piu velocita il nome
dell’attivita su google rispetto a digitare I'in-
dirizzo completo. Tuttavia & bene ricordarsi
che avere un dominio coerente e semplice
per la propria attivita migliora di molto la
comunicazione su inserzioni stampate e ca-
taloghi e brochure, che possono a loro volta
riportare anche il qr code per un accesso di-
retto.

In tutte le ricerche svolte, in sintesi, sara
possibile analizzare nuovi competitor e ar-
ricchire la visione del progetto, cosi da svi-
luppare solo I'idea migliore.

La progettazione secondo Scenario >Tar-
get>Concept>Competitor rimane un ottimo
modo per uno sviluppo rapido ma efficace.
Nello sviluppo del nome, del logo e anche del
packaging la caratteristica essenziale di tut-
tii progetti € una sola: la semplicita.

Questo perché parte della comunicazione di
una PMI passera tramite strumenti digitali e
il logo e il nome, in non pochi sporadici casi,
rimarranno una componente visibile ma con
ben poco spazio. Si tratta di una conseguen-
za degli strumenti adoperati. Sui social, ad
esempio, lo spazio riservato al logo ha subito
sempre pill un ridimensionamento, passan-
do dall’immagine di profilo di Facebook, pri-
mo grande social network utilizzando dalla
PMI, che puo essere cliccata e ingrandita, a
Instagram in cui non ¢ possibile visionarla
ad una grandezza maggiore di pochi pixel,
fino ad arrivare a TikTok, che nel medesimo
modo confina il logo in un piccolo cerchio
rispetto ai post presenti. Questo perché la
tendenza dei social, anche grazie alla cresci-
ta esponenziale di TikTok degli ultimi anni,
continua a prediligere il contenuto creato,
sempre in maniera piu amatoriale ma co-
stante, quasi a voler ricreare un nuovo modo
di fare marketing, rispetto alla tradizione.
La quantita di post e uno storytelling che va
dalla “televendita” al contenuto “freddo e vi-
rale” sono infattile pubblicazioni piu funzio-
nali, che saranno analizzate nel dettaglio nel
capitolo dedicato allo sviluppo social.

Il logo deve, quindi, essere leggibile in ripro-
duzioni molto contenute, lineare a con pochi
elementi. Piu sara semplice ed originale, piu
sara utile!



Proprio le dinamiche digital/social ana-
lizzate offrono particolare visibilita e
importanza ad un elemento non anco-
ra affrontato: I'immagine coordinata.

Per immagine coordinata si intende I'insie-
me degli elementi grafici e visivi che comu-
nicano, in sinergia e in modo coerente, un
marchio o un’azienda. Si potrebbe definire
come il “vestito” che ’azienda indossa, fatto
da elementi riconoscibili e unici. Per sempli-
ficare, se si pensa al brand Ferrari, non viene
in mente solo il logo del Cavallino Rampan-
te, ma anche, e soprattutto, il colore rosso e i
concetti che ¢ in grado di raccontare.

La palette colori, i font utilizzati, gli elementi
grafici e lo stile hanno molto piu spazio sul
web e sui social rispetto al logo. L'immagi-
ne coordinata puo cosi creare coerenza tra
i post, comunicare la brand identity, essere
in grado di generare un posizionamento e

permettere un chiaro riconoscimento an-
che senza la presenza del logo. E possibile
inserire texture, pattern, gradienti, palette
molto ampie o piu definite, elementi grafici,
stili di icone e di illustrazioni e tutto cio che
puo essere utile per creare un kit di grafica
dautilizzare prima di creare ogni contenuto.

Riassumendo, quindi, per poter sviluppare
un progetto strategico per PMI e utile pos-
sedere un logo e un nome chiaro, originale e
semplice e un’immagine coordinata capace
difarsiriconoscere traimiliardi di contenuti
creati, che possa raccontare i concept defi-
niti e avvicinare I'utente all’attivita.



[’analisi strategica, analizzando [I’attivi-
ta, i1 servizi, la USP, il valore medio di ac-
quisizione e gli obiettivi, ha sondato tutti
gli elementi utili per poter sviluppare una
strategia. Come gia comunicato, uno degli
obiettivi piu cari alla PMI ¢ la lead genera-
tion o la vendita online, quando possibile.
Il motivo € semplice: entrambi gli obietti-
vi possono offrire un ritorno immediato in
grado di giustificare gli investimenti e ri-
fornire capitale utile per investimenti suc-
cessivi che possano far crescere il progetto.

La strategia per poter funzionare ha biso-
gno di due differenti approcci, entrambi
focalizzati sul bisogno: uno finalizzato a ri-
spondere ad un bisogno gia esistente, I’al-
tro con lo scopo di generarlo. Analizzando
il primo, ogni utente nel momento in cui ha
un bisogno, utilizza il motore di ricerca per
soddisfarlo. Ad esempio, si ha bisogno di un
dentista? Lo si cerca su Google, magari in
base alle zone comode da raggiungere o agli
orari disponibili. Anche sugli acquisti I'iter
rimane lo stesso. Si ha bisogno di un nuovo
set di pentole perché con I'induzione il pre-
cedente non funziona? Il motore di ricerca e
Google possono offrire la soluzione.

Per quanto riguarda la ricerca di prodotti
anche il colosso Amazon, con i numeri gia

analizzati, si offre come ottimo strumento
con cui rispondere ad una ricerca specifica.
Il marketplace piu conosciuto in Italia, pero,
richiede una ricerca e una valutazione a sé,
in quanto avendo a confronto prodotti simi-
li di marchi differenti rende piu complesso
il successo, soprattutto con prodotti che
richiedono budget piu alti rispetto alla con-
correnza.

Tornando alla ricerca su Google, per poter
valutare quali strumenti utilizzare € oppor-
tuno conoscere la struttura del motore di
ricerca prima di formulare ipotesi e svilup-
pi. Nell'immagine di seguito riportata & pos-
sibile visionare la struttura dei risultati del
motore diricerca e i relativi spazi.

[’utente utilizza Google per fare unaricerca,
tecnicamente chiamata query, una keyword
che descrive un prodotto o un servizio.

La ricerca puo essere composta da query
informazionali, vale a dire che "'utente non
sta cercando un prodotto, un’azienda o un
servizio ma solo informazioni. Questa tipo-
logia di ricerca e una di tipo fredda, posta in
un ipotetico funnel di vendita in cui l’estre-
mita dell'imbuto € composta dall’acquisto e
labase dallaricerca diinformazioni, e segna-
la un bisogno non ancora pronto per poter
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fare un’azione. Ipotizziamo un esempio, in
cui un utente effettua una query informa-
zionale simile a “come funziona lo sbianca-
mento dentale?”. In questo caso I’'utente non
sta cercando un dentista, né lo sta cercando
nella propria citta o realmente raggiungibi-
le, ma solo informazioni inerenti allo sbian-
camento. Potrebbe voler capire come fun-
ziona, per curiosita, per avere indicazioni o
eventuali controindicazioni, per valutare le
tempistiche o i costi. Come e possibile intui-
re, 'utente potrebbe si essere interessato al
servizio, ma il suo modo di ricercare segna-
la un bisogno non ancora maturo. Diverso &
considerare la ricerca “dentista per sbian-
camento dentale” o ancor di piu “dentista
per sbiancamento dentale a Torino”. Queste
ultime query infatti, che possiamo definire
query d’azione su prodotti e servizi, sono ri-
cerche piu calde, in cui si puo ipotizzare che
I'utente abbia gia effettuato tutte le ricerche
e possieda tutte le informazioni per raziona-
lizzare il suo bisogno ed approcciarsi ad un
contatto con l’attivita o con ’acquisto di un
prodotto.

E possibile quindi iniziare a suddividere le
ricerche su due tipologie di bisogno: quelle
di informazioni generici, piu fredde, e quelle
di contatto o acquisto, piu calde.

Per entrambe bisognera lavorare strumen-
ti e campagne per garantire una visibilita
dell’attivita, perché le prime risultano esse-
re numericamente maggiore e piu economi-
che nell’ambito delle Google Ads, mentre le
seconde, piu care e piu complesse da conqui-
stare.

Entrando nel dettaglio degli strumenti sara
piu semplice comprendere come struttura-
re le iniziative.

Tutti conoscono l'importanza di essere
presenti nei primi risultati nelle ricerche su
Google. Questa notorieta o visibilita, come
abbiamo visto nella composizione del lista-
to di Google, puo essere ottenuta tramite le
Google Ads o tramite i risultati in serp. Per
entrambe le tipologie sara possibile entra-
re nel dettaglio nei capitoli successivi, ma &
importante valutarne il funzionamento per
poter creare il miglior funnel per converti-
re, ottenere quindi un lead o una vendita. Le
campagne Google ads partono dalla selezio-
ne delle query o keywords sul quale si vuole
comparire, selezionando il territorio geo-
grafico o, eventualmente, il target. Si tratta
di una campagna di direct marketing e cio si-
gnifica che e un’azione immediata e diretta.
In un preciso momento si cerca, nello stesso
momento si atterra sul sito web, nello stesso
momento si genera il lead. Questa procedu-
ra, semplificata solo per favorirne la spiega-

zione, presuppone un costo per ogni accesso
che é direttamente proporzionato al ritorno
che la ricerca puo generare. Ad esempio, la
ricerca: “Fabbro apertura porta blindata
a Torino”, nel momento in cui si € rimasti
chiusi fuori, presuppone un bisogno urgente
di intervento, tale per cui I'utente non avra
il tempo o la voglia di consultare molti siti
web prima di contattare un’attivita. Essere
presente nelle prime posizioni garantira mi-
gliori possibilita e, quindi, ritorni economici.
Differente € invece pensare a query come
“come si apre una porta blindata”, in cui ’'u-
tente sta cercando informazioni ma non &
finalizzata con certezza al contatto. Essere
presente in Google Ads su questa ricerca,
costera meno.

Nell’avvio di un progetto strategico € op-
portuno lavorare tramite Google Ads su ri-
cerche calde, vale a dire quelle che possono
maggiormente generare contatti e cercare
di posizionare il sito web in organica, quin-
di nella serp, su ricerche di informazioni
o0 “a coda lunga”, intese come keyphrases
con un elevato numero di dettagli (esempio:
Fabbro a Torino in Crocetta per apertura
porta blindata). Queste tipologie di ricerca
sono importantissime per l'utente, anche
grazie all’approccio che I'utente stesso ha
con il motore di ricerca. Infatti, anche per
merito della ricerca vocale, I'utente effettua
query su Google con molti piu elementi, qua-
si come un dialogo tra persone, con sempre
maggiore dettaglio.

Un buon funnel quindi, prevede lo sviluppo
di campagne Ads sulle ricerche piu calde
con la creazione di contenuti (landing page)
studiati ad hoc, e un lavoro in parallelo sui
contenuti del sito web (attraverso ’'ottimiz-
zazione Seo che verra analizzato di seguito)
in grado di ottenere sempre piu visibilita
gratuita, prima su query di informazioni o di
nicchia, per arrivare a conquistare visibilita
su query piu calde e dirette. Inoltre, € da con-
siderarsi che il flusso generato da keyword
generiche o di informazioni, potra essere
sfruttato attraverso le Ads di retargeting,
che verranno descritte successivamente.

Prima di entrare nel dettaglio degli stru-
menti, € importante considerare che per
poter utilizzare le opportunita del motore di
ricerca e indispensabile avere e lavorare su
un atterraggio web e creare, quindi, un sito
internet vetrina o un e-commerce.

Il mondo web puo ospitare una molteplicita
di soluzioni raggiungibili tramite un indi-
rizzo (url) ma tra quelli piu utilizzati dalle
piccole e medie imprese € possibile riscon-



trare siti web vetrina e siti con la possibilita
di acquisto, e-commerce quindi, associabili
apparentemente in siti vetrina per servizi e
e-commerce per prodotti.

Per chiarezza, per siti vetrina si intende uno
spazio virtuale in cui si parla dell’azienda,
dei prodotti o dei servizi che offre, attraver-
so pagine contenenti testi, immagini o video.
All'interno di un sito vetrina la call to action
principale € sempre quella di richiedere un
contatto, attraverso la compilazione di un
form, I'invio di un messaggio su WhatsApp,
di una mail o attraverso una chiamata tele-
fonica. E interessante valutare come il nome
sito “vetrina” associlo strumento a un luogo
in cui mettersi in mostra, proprio come una
vetrina di un negozio, e come tale richieda il
passaggio di molte persone per poter attira-
re I'utente. Questo flusso di passaggio verra
approfondito nel capitolo legato alla Seo.
Quando si parla di e-commerce, invece, si
intende il luogo virtuale con infrastrutture
e interfacce dedicate alla vendita di un pro-
dotto, dalla sua presentazione alla raccolta
di dati utili per le spedizioni e per 'ottimiz-
zazione futura. Il commercio online appare,
oggi, in maniera molto differente rispetto al
passato, anche solo al decennio precedente,
in quanto oggi e diventata una pratica abitu-
dinaria per molti internauti.

Sulle sue curiose origini Insidemarketing.it
(ultima navigazione Nov. 2022) riporta che
“secondo la leggenda la vendita di prodotti
su Internet comincio a meta anni Novanta,
quando un utente di NetMarket, una delle
prime piattaforme americane per l'online
retail, vendette a un amico un CD di Sting
tramite uno scambio che fu per la prima vol-
ta completamente digitale”. Si trattava di un
episodio risalente all’Agosto del 1994. Da li
a qualche mese PizzaHut avrebbe venduto
online la sua prima pizza large, e qualche
anno dopo, nel 1995, sarebbero nati Ama-
zon e EBay per arrivare all’infinita di offerte
eshop presenti oggi sul mercato. Un’escala-
tion che pare non arrestarsi anche per la pic-
cola e media impresa anche se non € sempre
semplice valutarne la reale fattibilita e le re-
ali possibilita di successo.

Quando & opportuno pero sviluppare un
e-commerce e quando un sito vetrina?
[’analisi € complessa e non € possibile offrire
una risposta unica: ecco alcune valutazioni.
Nel caso di attivita inerenti alla vendita di
prodotti, un e-commerce sembra la solu-
zione piu coerente, mentre un sito vetrina
potrebbe non convertire (ossia ottenere il
risultato richiesto, come compiere un’azio-
ne misurabile) perché I'utente che effettua
una ricerca su Google, anche se geolocaliz-
zata (ad esempio: Jeans Levi’s a Torino) si
imbattera in molti risultati con vendita an-
nessa, offrendogli cosi la possibilita di sco-
prire molti piu prodotti e, con pochi click, di

riceverli direttamente a casa. Un sito vetrina
in alcuni casi potrebbe essere, da un punto
divista di conversione, poco utile. Cio non si-
gnifica che la soluzione unica, in caso di ven-
dita di prodotti, sia lo sviluppo di un e-com-
merce perché, per una corretta valutazione,
e fondamentale analizzare il mercato, il pri-
cing, la logistica che consegue la creazione
di un sito di vendita, le spese accessorie da
sostenere (ad esempio l’attivazione di un
pos virtuale) e tanti altri parametri: in breve,
la vendita online tramite un e-commerce di
proprieta non ¢ la panacea di tutti i mali.

In molti casi, fare meno potrebbe essere piu
vantaggioso optando, ad esempio, per la so-
luzione effettuata da molte attivita durante
e successivamente alla pandemia, tra cui
Serravalle Designer Outlet che ha scelto, in-
vece di sviluppare un ecommerce, di offrire
consulenze su WhatsApp, in cui € possibile
vivere, con l’ausilio dei commessi, un’espe-
rienza similare all’acquisto in boutique. Il
prodotto scelto viene saldato tramite boni-
fico e inviato successivamente dagli stessi
commessi.

[ siti vetrina sono perfetti per chi offre ser-
vizi, soprattutto se geolocalizzati. | servizi,
tendenzialmente, richiedono un contatto
per poterne valutare nel dettaglio I’'acquisto
(ad esempio la query: pulizia professionale
per ufficio a Torino) e non puo essere acqui-
stata online. Lo sviluppo di un e-commerce
potrebbe sembrare poco utile, salvo una
modifica sostanziale dell’offerta. Con la cre-
azione, infatti, di un’offerta commerciale de-
clinabile con una serie di prodotti vendibili,
come nel caso di video formativi e consulen-
ze online, un e-commerce potrebbe diventa-
re un buon modo non solo per vendere ma
per far conoscere in maniera piu interattiva
il servizio offerto e avvicinare I’'utente a una
consulenza/servizio personalizzato, andan-
do a collocarsi contemporaneamente come
parte finale del funnel grazie alla vendita,
ma anche come parte centrale, in quanto
preparazione a una vendita piu importante.

Individuato il prodotto piu congeniale al
progetto (sito vetrina o e-commerce) sara
necessario valutare la struttura del sito e il
relativo lavoro di Seo per garantire, nel tem-
po, visibilita al progetto grazie al posiziona-
mento su Google.

Prima di procedere con le regole da applica-
re per indicizzare un sito € opportuno fare
un passo indietro e spiegare cos’e il Seo e
perché e cosi importante.
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Il Seo - acronimo di Search Engine Optimiza-
tion e tradotto letteralmente in Ottimizza-
zione per i motori di ricerca - € la branca del
Digital Marketing composto da un insieme
di pratiche e strategie attuate per migliora-
re lavisibilita di un sito web, migliorandone il
suo posizionamento nelle classifiche dei mo-
tori di ricerca nei risultati non a pagamento.
Questa tecnica si compone di differenti pra-
tiche che riguardano numerosi aspetti del
sito web, dalla struttura ai codici html, dai
contenuti creati alla gestione di link esterni
ed interni. Essendo Google il motore di ri-
cerca piu utilizzato al mondo, lo studio del
Seo mira a capire il funzionamento del suo
algoritmo per il posizionamento dei siti e
ad assecondare e privilegiare cid che viene
maggiormente apprezzato dallo stesso mo-
tore di ricerca. Per valutare una lavorazione
Seo & essenziale conoscere come funziona e
come opera un motore di ricerca.

Il suo lavoro si puo suddividere in 4 opere:
I’analisi del campo d’azione (crawling) at-
traverso ’'uso degli spider, ossia i software
che i motori di ricerca usano per analizza-
re tuttii siti pubblicatiin maniera automa-

tica;
Iindicizzazione (indexing) dei contenuti
analizzati, ossia il processo attraverso il
quale gli spider aggiungono il materiale vi-
sionato ad un grande database del motore
diricerca che verra poirestituito sotto for-
ma di classifica;
I’ordinamento (ranking), ossia la classifica
deirisultati ad una determinata query;
risposte alla query (serp), ossia i risultati
della ricerca offerti dal motore di ricerca
quando viene inserita una keyword, ordi-
nati in base alla pertinenza del risultato
analizzato precedentemente.
In base a queste 4 fasi, € chiaro quanto sia
fondamentale la scelta delle keyword, in
quanto qualora mancasse un’accurata sele-
zione delle parole chiave, tutto il processo
porterebbe visualizzazioni su un servizio
non utile, o comunque non in linea con il pro-
getto sviluppato e il relativo bisogno di visi-
bilita.

A questo punto una domanda sorge spon-
tanea: quali keyword selezionare e quali po-
tranno portare un reale risultato, sia in ter-
mini di fattibilita, sia di qualita?



La ricerca delle kw (keyword) deve passare
da un’analisi chiara e precisa che analizza i
volumi di ricerca, I'occorrenza dei risultati
(il numero di risultati che Google gia offre) e
la qualita dei contenuti e della struttura dei
competitor. L’analisi puo essere effettuata
tramite lo studio della serp diretta su Goo-
gle, Iutilizzo di software specifici o strumen-
ti gratuiti come “idee per parole chiave” del
pannello di Google Ads, creato per svilup-
pare campagne pay per click (campagne a
pagamento) ma, offrendo numeriche sulle
ricerche per ogni query, utile anche per lavo-
rare sul Seo.

Proprio in relazione ai volumi di ricerca, ogni
attivita vorrebbe poter comparire su query
generiche (es: ristorante giapponese tori-
no) ma per un progetto di breve durata 12-
24 mesi sarebbe quasi impossibile riuscire
a pubblicare un nuovo contenuto e a scalare
tutte le posizioni utili per essere presente in
prima pagina, magari nelle prime 3 posizio-
ni.

Per il successo di una lavorazione Seo & op-
portuno iniziare evitando di selezionare kw
troppo generiche, per basse possibilita di
successo, ma neppure troppo specifiche o di
nicchia, in quanto essendo poco cercate non
porterebbero nessun traffico al sito né tanto
meno contatti o vendite. Uno dei metodi piu
funzionali € quello di selezionare kw “long
tail”, ossia a coda lunga, in quanto sono kw
con piu possibilita di profitto, avendo meno
concorrenza e un tasso di conversione mag-
giore (es: ristorante giapponese all you can
eat in centro a torino).

Una volta selezionate le kw, ¢ possibile uti-
lizzare lo strumento di Google Ads “ricerche
per parole chiave”, gia precedentemente
nominato, per valutare i numeri di ricerche
mensili, globali o nazionali, effettuate dagli
utenti. Sara cosl possibile ottenere nuovi
spunti per nuove kw e valutare il giusto equi-
librio tra parole di nicchia e ricerche.
Definite tutte le kw su cui lavorare sara ne-
cessario sviluppare la struttura del sito ad
albero, in quanto ogni pagina lavorera su
una specifica kw. Sara possibile cosi partire
da kw piu generiche per arrivare a kw piu
specifiche su cui si basera la strategia Seo.

La struttura del sito, come gia detto, ¢ il pri-
mo step per lo sviluppo Seo di un progetto
strategico. Questo perché permette la cre-
azione di un corretto contenitore in cui gli
spider possono visualizzare, leggere e ana-
lizzare i contenuti in maniera organizzata,
favorendone quindi il lavoro.

Ogni pagina dovra trattare un argomento
specifico, gestendo le kw generiche sul pri-
mo livello (il livello di navigazione piu alto,
quello che visivamente € possibile visionare
all’interno del menu senza aprire sottoca-
tegorie o tendine) e riportando sul secondo
livello le kw specifiche, sempre coerenti con
il primo livello che le contiene.

Lo schema di un’alberatura piu utile é:
Home

Azienda

Prodotti

- Prodotto 1 (kwl)

- - Prodotto la (kwl long tail)

- - Prodotto 1b (kwl long tail)

- - Prodotto lc (kwl long tail)

- Prodotto 2 (kw2)

- - Prodotto 2a (kw2 long tail)

- - Prodotto 2b (kw2 long tail)

- - Prodotto 2c¢ (kw2 long tail)

- Etc..

Servizi

- Servizio 1 (kwl)

- - Servizio la (kwl long tail)

- - Servizio 1b (kwl long tail)

- - Servizio lc (kwl long tail)

- Servizio 2 (kwl)

- - Servizio 2a (kwl long tail)

- - Servizio 2b (kwl long tail)

- - Servizio 2c¢ (kwl long tail)

- Etc..

Contatti

E possibile, inoltre, valutare I'inserimento
di kw informazionali, cioe keyword di ricer-
ca di informazioni inerenti, attraverso I'uso
di articoli di blog, che contengano la parola
chiave lavorata su una pagina del sito. At-
traverso un esempio diventera piu semplice
comprendere il concetto. Proviamo a pen-
sare ad un sito web per un dietologo. Ana-
lizzando le ricerche tramite pianificatore di
parole chiave di Google & possibile riscon-
trare delle ricerche inerenti alla professio-
ne, ad esempio “dietologo a Torino” oppure
“dietologo per celiachia a Torino”, ma anche
“miglior dietologo a Torino” e “dieta per ce-
liaci”.

Valutando le kw capaci di ottenere un lead,
possiamo selezionare la kw “dietologo a
Torino” che conterra al suo interno, come
alberatura del sito, la kw “dietologo per ce-
liachia a Torino” e altre specializzazioni del
professionista. Escludiamo in questa fase
“dieta per celiaci”, in quanto molto probabil-
mente 'utente & alla ricerca di una dieta gia
realizzata e non di un professionista, e cio
renderebbe il nostro lavoro incapace di otte-
nere una visita dal dietologo. La kw “miglior
dietologo a Torino” non puo essere lavorata
all’interno di una pagina vetrina in quanto
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rischierebbe di essere troppo autoreferen-
ziale (sarebbe come dire, io sono il migliore e
lo dico io) ma & un ottimo spunto per lavora-
re un articolo di blog, in cui creare contenuti
sulla ricerca di informazioni inerenti al mi-
glior dietologo a Torino. Potremmo ad esem-
pio creare un articolo con il titolo “Come
scegliere il miglior dietologo a Torino? Ecco
tutte le informazioni utili per scegliere il
professionista piu in linea con le tue necessi-
tal” comprendente tuttii contenuti coerenti
con la ricerca, cosi da ottenere visibilita da
Google. Inoltre, all’interno del blog potrem-
mo lavorare con kw informazionali collega-
te, ad esempio con un articolo collegato alla
pagina “Dietologo per celiachia a Torino”
dal titolo “Quanto costa la visita di un dieto-
logo specializzato in celiachia?” oppure “E
possibile seguire una dieta dimagrante se si
e celiaci? risponde il dietologo!”. Questi arti-
coli, organizzati sempre come pagine web,
aumenteranno il valore della kw principale
lavorata (Dietologo per celiachia a Torino) e
creeranno un flusso di utenti forse non an-
cora pronti al contatto ma pur sempre vicini
al bisogno.

Definita la struttura e le kw da lavorare &
possibile procedere conil lavoro pratico, che
parte dalla struttura della pagina, con il la-
voro conosciuto come Seo on page.

Il Seo on page ¢ il lavoro sviluppato sulla
pagina del sito che fa si che Google possa
apprezzare il contenuto e posizionarci piu
in alto su una determinata query. Come gia
visto ogni pagina dovra essere associata ad
una sola kw.

Da un punto di vista di codifica ogni pagina &
composta da un titolo della pagina e da una
description. Sono elementi fondamentali
per dare a Google evidenza dell’argomen-
to trattato. Il titolo dovra contenere la kw
lavorata il piu possibile nella sua interezza.
E usuale organizzare il titolo con “keyword
- citta - nome attivita”, ad esempio “Dieto-
logo per celiachia - Torino - Dottor Rossi”.
La description, nel tempo ridimensionata
per importanza, ha un valore piu contenu-
to ma e sempre consigliato che contenga in
maniera piu discorsiva possibile la kw lavo-
rata. E infatti importante considerare che
nella ricerca da parte dell’'utente, in serp,
le kw presenti all’interno delle description
sono segnalate in bold, dando all’'utente una
parvenza maggiore di attinenza, cosi da au-
mentare la possibilita di ottenere un click e,
quindi, un accesso.

All'interno di una pagina web possono esse-
re presenti contenuti differenti come titoli,
paragrafi, video e immagini.

[ titoli, segnalati in html con la lettera H e da

numeri che ne indicano la gerarchia e I'im-
portanza, sono cruciali per il corretto svi-
luppo web.

[’HL, il titolo principale della pagina, deve
contenere la Kw lavorata, il piu possibile
pulita. All'interno della pagina dovra esser-
ci solo un HI: un numero superiore avrebbe
come conseguenza una penalita da parte di
Google.

Per sviluppare un buon contenuto e consi-
gliato creare una mappa concettuale con
indicazioni e topic dei contenuti da creare.
Essi dovranno essere organizzate su un al-
beratura che possa sviscerare I’argomento
al meglio. Per ogni punto della mappa sara
opportuno creare uno/due paragrafi con
un titolo che, a seconda della sua alberatu-
ra, potra essere H2 o H3. E consigliato non
andare oltre i titoli H3, in quanto essendo
meno importanti, non influenzerebbero i ri-
sultati di Google.

Il paragrafo piu importante ¢ il primo della
pagina, in cui e consigliato inserire una sin-
tesi di tutti i contenuti successivamente de-
scritti. Di seguito € possibile visionare una
mappa di esempio e la sua trasformazione in
alberatura di contenuti.

Per ogni H2 o H3 ¢ utile creare un paragrafo
di almeno 300 parole.

Il paragrafo dovra sempre contenere la kw
nel rispettivo titolo, utilizzando un linguag-
gio il piu possibile informale. Inoltre, sono
molto apprezzati i punti elenco, contenente
sempre la kw, e il bold sulle frasi chiave, sia
per favorirne la leggibilita ed evitare muri di
testo, sia per comunicare a Google un mag-
giore valore su alcune parti dello scritto.

Le immagini e i contenuti multimediali sono
la chiave di una lavorazione Seo moderna e
attuale, in quanto I'utente predilige intera-
gire con contenuti visivi, anche grazie all’uti-
lizzo dei social che ha cambiato le abitudini e
le esperienze di navigazione da parte dell’u-
tente, piuttosto che leggere lunghi testi. Il
motore di ricerca non € ancora pienamente
capace di interpretare il contenuto visivo
contenuto all’interno di un’immagine o di un
video, percio € essenziale lavorare sul nome
del contenuto rinominando i file con la kw
selezionata, evitando di caricare nomi iden-
tici e privilegiando sinonimi o kw long tail.
Le stesse immagini dovranno sempre essere
accompagnate dalla compilazione dell’Alt
Image: si tratta di una descrizione che viene
aggiunto nel codice HTML del sito, per dare
un significato alla foto o alla grafica creata.
All'interno della pagina, molto valore viene
dato dai video, che possono essere presen-
ti sia nativamente sul sito, che collegati su
youtube o vimeo tramite embed.

Piu contenuti multimediali sono presenti,
piu Google apprezzera la pagina rispetto a
quella di un competitor. Quello che sembra



una guida semplice da seguire nasconde una
possibile problematica: il peso della pagina.
La velocita di caricamento, infatti, € un altro
dei punti su cui Google valuta la qualita della
pagina e del sito. Molti contenuti multime-
diali rischiano di rallentare il caricamento
della pagina, soprattutto se non corret-
tamente ottimizzati. Per poter ottenere il
massimo dal caricamento e possibile:
caricare le immagini sempre in formato
Webp. Si tratta di un formato creato da
Google in grado di garantire immagini
compresse senza perdite di qualita. Le im-
magini in formato WebP sono il 26% piu
leggere di un PNG e fino al 34% meno pe-
santi di un JPG, a parita di qualita;
crediligere video embed da Youtube, in cui
il video sara caricato utilizzando come ti-
tolo la stessa keyword su cui si sta lavoran-
do.Per ogni 2 video caricati da piattaforme
esterne ¢ possibile caricare un contenuto
video nativo, inserendo sempre tutte le
informazioni nel titolo, nella description e
nell’Alt;
caricare video nativi molto brevi, ottenuti
anche grazie a semplici transizioni di im-
magini.
Le tecniche iniziali e le ottimizzazioni suc-
cessive sono molteplici e si tratta di un lavo-
ro tecnico seguito da professionisti che ope-
rano, studiano, analizzano e creano in base
alla fattibilita, alle conoscenze e a numerosi

e costanti test. Banalizzare il lavoro dei Seo
specialist non darebbe la giusta importanza
ad una funzione cosirilevante da un punto di
vista strategico ma, al solo scopo di ottenere
una visione generica, di seguito & possibile
visionare una rapida to do list utile per la
creazione dei contenuti in ottica Seo.

La lavorazione Seo, dalla mappa del sito, ai
contenuti creati, potrebbe donare al pro-
getto visibilita, che potra, a sua volta, essere
ottimizzata nel tempo per scalare sempre
piu posizioni e quindi ottenere sempre piu
accessi. Il progetto Seo richiede tempistiche
morbide, che possono variare da 6-12 mesi
per scalare posizioni piu semplici, fino ad
anni per keywords piu complesse.

Una piccolamediaimpresa ha bisogno di dif-
ferenziare i propri investimenti tra progetti
a medio-lungo termine e progetti in breve
termine, che possano dare risultati e ritor-
ni degli investimenti nell’immediato. Ecco
perché ¢ indispensabile, per una corretta
strategia, associare alla lavorazione a me-
dio-lungo termine del Seo, una immediata
che possa garantire un accesso e quindi un
contatto nel minor tempo possibile: le inizia-
tive di Google Ads.



Come gia anticipato, rispondere al bisogno
¢ una delle modalita piu utili per vendere e
per ottenere un contatto. ’utente che ha
un bisogno lo soddisfa tramite il motore di
ricerca piu conosciuto al mondo: Google. Le
informazioni presenti sul capitolo dedicato
al Seo hanno dato una viewport generale su
come indicizzare i contenuti e come segnala-
re le pagine create per ottenere un buon po-
sizionamento, eppure questo potrebbe non
bastare per due principali motivi: il tempo e
il risultato ottenuto, due problematiche dif-

ferenti ma collegate tra loro.

Il lavoro Seo richiede tempo e come abbiamo
gia visto anche rilavorazioni e ottimizzazio-
ni costanti. Non essendo una scienza esatta
ma un modo per assecondare e ottenere ap-
prezzamenti da Google, anche con il passare
dei mesi il risultato potrebbe tardare ad ar-
rivare spostando quindi il ritorno dei propri
investimenti da pochi mesi ad anni. In que-
sta modalita si crea anche un’altra proble-
matica: i competitor. Questo ¢ da conside-
rare soprattutto in quanto la prima pagina



di Google € composta sempre dallo stesso
numero di risultati e tutte le attivita e pro-
fessionisti che lavorano il Seo sulle stesse kw
generano una guerra tra tecnici, tale per cui
il livello iniziale, o di una kw con bassa con-
correnza, sale drammaticamente da rende-
re impossibile ad nuova attivita la possibilita
difar scalare in basso un risultato di un com-
petitor per far spazio al proprio sito web. Il
rischio piu grande e, infatti, quello di otte-
nere un posizionamento buono ma che si
aggira negli ultimi posti della prima pagina
per un’impossibilita oggettiva: ricordiamo
infatti che il dominio e la storicita dei conte-
nuti hanno un peso importante nella lavora-
zione Seo, e se 0ggi si pubblica un nuovo sito
sara complesso poter avere piu valore di un
sito che e gia stato pubblicato 10 anni fa, con
contenuti studiati in ottica Seo e ottimizzati
per molte volte nel corso degli anni. Il limite
piu grande del Seo lascia spazio ad uno stru-
mento di direct marketing, semplice nella
sua spiegazione e indispensabile per ogni
attivita: gli annunci di Google Ads, che per-
mettono ad un sito web di ottenere un acces-
so garantito su qualsiasi kw, portandoci nei
primi posti dei risultati.

Si tratta, come gia visionato in precedenza,
di annunci testuali sempre piu simili ai ri-
sultati presenti in organica, che Google po-
siziona in alto nella pagina, tale da ottenere
visibilita e accessi, in base al proprio budget.
Per comprendere al meglio il funzionamen-
to degli annunci testuali di Google Ads e
opportuno iniziare dal primo step: I’analisi
delle ricerche su cui si vuole comparire, le
query o le kw e per farlo bisogna ritornare
all’analisi strategica seguita.

All'interno dell’analisi strategica di cui ab-
biamo parlato nei primi capitoli, si e potu-
to indagare su due elementi cruciali come
il target e i prodotti/servizi offerti. Il target
ha identificato il possibile cliente e per ogni
target sara opportuno creare una campagna
Google Ads, potendo inserire indicazioni su
sesso e eta. In alcuni casi, i target potrebbe-
ro essere sovrapponibili ma &€ sempre con-
sigliato lavorare su target differenti, anche
solo per l'utilizzo del femminile o del ma-
schile all’interno dell’annuncio (utilizzare il
genere corretto aumenta la percezione che
il messaggio sia adatto per I'utente e, di con-
seguenza, che I’azienda sia quella giusta) o
per la pagina di atterraggio (landing page)
collegata all’annuncio.

Stessa attenzione dovra avvenire per la ge-
olocalizzazione della campagna, in parole
semplici dove il sito dovra comparire.
Definito il target sara opportuno visualiz-

zare tutti i servizi/prodotti offerti o, alme-
no, quelli su cui si vuole puntare: potrebbe
trattarsi dei servizi/prodotti su cui € mag-
giormente chiara la USP, quelli su cui vi
maggiore marginalita o guadagni o piu sem-
plicemente quelli definiti “civetta”, ossia
un prodotto/servizio venduto a un prezzo
molto ridotto che possa essere usato come
“esca” per attirare i clienti.

A queste chiave di ricerca potrebbero ag-
giungersene altre legate prettamente all’at-
tivita.

Definiti, quindi, i prodotti/servizi € possibile
individuare su quali query far comparire il
sito: ad esempio una web agency vorrebbe
poter comparire su “Creazione siti internet
Torino”, “Realizzazione Ecommerce a Tori-
no”, ma anche “Web agency per la creazione
di siti internet a Torino”. In questo step, il
pannello di Google Ads offre diverse solu-
zioni tecniche: € possibile ad esempio sele-
zionare kw con occorrenza esatta, vale a dire
inserendo le testuali ricerche su cui compa-
rire con il rischio di ometterne alcune, so-
prattutto in fase iniziale o di test, oppure
selezionare “solo” il concetto e lasciare a
Google la capacita di selezionare tutte le kw
coerenti con il prodotto/servizio. Per questo
secondo caso un esempio diventa doveroso:
selezionando la kw “siti internet a torino”
Google potrebbe far visualizzare il nostro
annuncio su query come “realizzazione siti
internet a Torino” oppure “web agency per
siti internet” ma anche “Siti internet gratis
a Torino” oppure “siti internet (nome com-
petitor)”. Per evitare che I'ottimizzazione di
Google diventi controproducente sara pos-
sibile inserire cio che in termini tecnici viene
chiamata parole chiave a corrispondenza in-
versa o keyword esclusa, ossia quelle paro-
le che se digitate nella ricerca non faranno
comparire 'annuncio (es: Nomi competitor,
la parola “Gratis” oppure “economici”, etc..).

Ogni keyword associata ad una query di ri-
cerca, in base al numero di inserzionisti ma
soprattutto in base alla capacita di “smuo-
vere” denaro avra un determinato costo: le
campagne di Google Ads sono delle campa-
gne pay per click, ossia un’iniziativa in cui la
visibilita dell’annuncio e gratuito ma ogni
accesso (click) ha un costo da pagare (pay).
Ad esempio la keyword “gelateria a torino”
avra un costo molto contenuto, pochi cente-
simi, perché si tratta di una ricerca che, nel
migliori dei casi, smuove pochi euro di scon-
trino medio, senza nessuna grande urgenza,
portando cosi 'utente a navigare il sito sen-
za davvero trasformarsi in lead. Ragionan-
do invece su “onoranze funebri a Torino” la
keyword ha un costo decisamente piu alto, si



aggira intorno ai 70-100€ a click, in quanto
I'urgenza fa si che portare un utente sul sito
generi in un lead che, se finalizzato, smuove
diverse migliaia di euro.

La campagna Google Ads verra organizzata
su un budget giornaliero che si & disposti a
pagare e quel budget sarail “portafoglio elet-
tronico” che permettera diacquistare acces-
si. Il posizionamento degli annunci & fluido in
quanto Google, in base al CPC Max (ossia il
costo per click massimo che si e disposti a
pagare), modifichera il posizionamento di
ogni annuncio per garantire gli accessi utili:
se ci posizionasse come primo risultato su
una query molto ricercata, rischieremmo di
ottenere gli accessi acquistabili dal nostro
budget giornaliero in pochi secondi, essen-
do il primo risultato molto piu cliccato del
secondo, che a sua volta € molto piu cliccato
delterzo, etc.. Semplificando, quindi, Google
modifichera il posizionamento degli annunci
per ottenere gli accessi utili e acquistabili in
relazione al budget di tutti gli inserzionisti.
Entrando in un dettaglio piu tecnico Google
fornisce gia delle informazioni utili per po-
sizionarsi nelle prime posizioni, indicando il
CPC (Costo per Click) consigliato per aggiu-
dicarsi la pole position. Google stesso nella
sua Guida dichiara: “In media, gli annunci
pubblicati sulla prima pagina o sui risulta-
ti di ricerca ricevono molti piu clic di quelli
pubblicati sulle altre pagine dei risultati di
ricerca. Per aiutarti a pubblicare gli annunci
in queste posizioni importanti, Google Ads
fornisce stime di offerta costo per clic (CPC)
che puoi utilizzare durante I'impostazione
delle tue offerte”. All'interno di queste stime
e possibile quindi valutare il costo per esse-
re presenti in 3 tipologie di spazi, per poter
pubblicare gli annunci sulla prima pagina
dei risultati di ricerca quando vi € una per-
fetta attinenza tra la query e la parola chia-
ve associata all’annuncio. E possibile quindi
trovare: Offerte stimate per la prima pagina,
offerta stimata per la parte superiore della
pagina e stima di offerta per la prima posi-
zione. Tutte le stime indicano l'offerta che
probabilmente dovra essere impostata per
pubblicare ’'annuncio rispettivamente, nel-
la prima pagina, nella parte superiore della
prima pagina o nella prima posizione.

Come e stato gia possibile riscontrare, quin-
di, keywords piu utili a convertire hanno un
costo maggiore di keywords informazionali
e in settori in cui vi € un’urgenza e uno scon-
trino medio molto alto lo stesso costo sale
vertiginosamente.

Come definire quali sono le keywords su cui
lavorare?

Rispondere a questa domanda non € sempli-
ce perché il progetto varia in relazione agli
altri strumenti utilizzati. Entrare nel detta-
glio pratico di qualche esempio puo aiutare a
identificare affinita con progetti di comuni-
cazione strategica per pmi, permettendo di
valutare quale tipologia di sviluppo di Goo-
gle Ads possa essere piu utile.

Ecco quindi 3 casi possibili di utilizzo di Go-
ogle Ads:

Esempio 1 - Rispondere a Query specifiche,
geolocalizzate e ad alta conversione tramite
annunci testuali di Google Ads valutando un
budget medio-alto.

Definito un budget che possa garantire un
numero utile di accessi in relazione all’ur-
genza della query e al suo costo, lavorare
solo sullo strumento annunci testuali Goo-
gle Ads, portando gli utenti su una landing
page creata suschema Aida che vedremo nei
successivi capitoli, con lo scopo di ottenere
un lead che dovra essere gestito nell’'imme-
diato. Il progetto genera pochi contatti ma
dall’alta qualita. Tecnicamente si tratta di
uno dei progetti pit semplici in quanto sono
protagonisti pochi strumenti digitali (an-
nuncio testuale Google ads, Landing page).

Esempio 2 - Rispondere a Query ad alta con-
versione tramite annunci testuali di Google
Ads valutando un budget medio, e rispon-
dere a query a media bassa conversione e
informazionali tramite Seo e blog.

Definite le kw long tail geolocalizzate, proce-
dere con la creazione di un progetto Seo con
lo scopo di ottenere accessi su query molto
specifiche, cosi da aumentare la possibilita
di ottenere un buon posizionamento in un
arco temporale contenuto. Le kw informa-
zionali dovranno essere lavorate tramite un
blog, in cui ogni articolo rispondera ad una
query. In parallelo lavorare sulle query piu
generiche tramite annunci testuali di Goo-
gle Ads sulla rete di ricerca, puntando al po-
sizionamento della parte alta delle ricerche
o al primo posto. In questo modo otterremo
pochi contatti di alta qualita dalla campa-
gna, pochi contatti di qualita dal Seo e molte
visualizzazioni dal blog.

Esempio 3 - Rispondere a Query ad alta con-
versione tramite annunci testuali di Google
Ads valutando un budget medio, lavorando
con Seo e blog e retargeting display.

Come nell’esempio 2, utilizzare il blog per le
kw informazionali e utilizzare gli annunci te-
stuali per coprire le query piu generiche e ad
alta conversione. Con un budget contenuto
si otterranno pochi accessi, lasciando molto
spazio ai competitor, e per la maggior parte
delle ricerche il nostro annuncio non compa-
rira. Per non perdere opportunita utili & pos-
sibile utilizzare Google Ads Dispay: si tratta



di un mezzo “push” in quanto, a differenza
dell’'utente che si approccia alla ricerca tro-
vando come risultato gli annunci in formato
testuale e quindi definibili “pull”, 'utente
trovera dei banner pubblicitari composti
da immagini o video, mentre naviga nei siti
web. Le campagne display permettono quin-
di di far visualizzare contenuti ad utenti che
hanno effettuato una determinata query in
un momento successivo alla ricerca stes-
sa. Si tratta di un ottimo strumento perché
consente di colpire 'utente in un momen-
to successivo alla ricerca, in cui non si € piu
in concorrenza con i numerosi risultati dei
competitor e, grazie al contenuto fotogra-
fico o video, riesce ad essere piu emotivo e
commercialmente accattivante, soprattutto
se riporta sconti o iniziative particolari.

Per entrare nel pratico immaginiamo il caso
di un progetto per un’attivita che vende ser-
ramenti a Torino. Si optera per lavorare sul
Seo su kw long tail come “vendita serramen-
ti in pve con doppio vetro a torino” o “ser-
ramenti economici in pvec e con doppio ve-
tro a torino”, mentre sul blog si lavorera su
“quanto costa cambiare serramenti a Tori-
no” oppure “meglio un serramento con dop-
pio vetro o uno con triplo vetro?“. Andranno
creati annunci testuali che possano rispon-
dere a query come “serramenti a Torino”
“azienda serramenti a Torino” oppure “ser-
ramenti in pvc a Torino”. Il nostro annuncio
testuale, considerando un budget di 20€ al
giorno e un costo per click medio ipotetico di
1€ riuscira a portare sul sito 20 persone. Un
numero utile ma di molto inferiore a quello
delle ricerche totali sulle stesse keyword.
Ipotizziamo che le ricerche totali medie
giornaliere siano 800, ci sarebbero 780 per-
sone che hanno cercato il servizio/prodotto
offerto dall’attivita, ma che non hanno sco-
perto il sito a causa del budget contenuto e
che, di conseguenza, hanno trovato rispo-
sta nel sito di un’altra attivita. Ipotizziamo
ancora che queste 780 persone abbiano
richiesto un preventivo ad un competitor e
che siano in attesa di riceverlo. Si tratta di
un momento perfetto in cui visualizzare dei
banner, mentre si naviga su altri siti, con ri-
portato, magari, uno sconto del 50% in fat-
tura sull’acquisto dei nuovi serramenti.
[’utente € ancora in tempo, non ha ancora
deciso dove acquistare i suoi nuovi serra-
menti e incuriosito clicchera sul banner e
scoprira l’'offerta. Per ’attivita il costo di una
campagna display ¢ inferiore, e se corretta-
mente ottimizzata e studiata permettera di
ottenere visualizzazioni e contatti.

Tutti gli esempi proposti richiedono uno
step fondamentale: l'ottimizzazione della

campagna che, tralasciando gli aspetti piu
tecnici, passa da due definizione chiare e
puntuali: la definizione del budget e il ritor-
no dell’investimento.

Per definire qual e il budget utile per ini-
ziare bisognera valutare il CPC medio delle
query su cui si vuole lavorare, provando ad
analizzare un numero variabile di accessi, (si
potrebbe partire da 20-30 accessi giornalie-
ri) per ogni argomento (prodotto/servizio).
Ipotizzando, al solo scopo esemplificativo,
un CPC medio di 0.50€, il budget iniziale po-
trebbe essere 10-15 € al giorno. Fatta partire
la campagna, a distanza di circa 10 giorni,
sara possibile ottimizzarla, escludendo ma-
gari keywords non utili, rimodulando il CPC
max, per essere certi di ottenere accessi da
tutte le ricerche interessate. Tra i diversi
argomenti ce ne saranno alcuni che avranno
performato meglio di altri e in quel caso sara
possibile aumentare il budget delle inizia-
tive per valutare un’eventuale diminuzione
del costo-contatto. Con la stessa attenzione
sara opportuno lavorare sulle campagne che
avranno performato meno, valutando i ter-
mini di ricerca, i competitor e la qualita della
landing page.

A distanzadicircaun mese, sempre conside-
rando l'obiettivo della lead generation, sara
possibile valutare il costo contatto di ogni
singola iniziativa, valutando cosi il ritorno
economico ottenuto. Ecco un esempio prati-
co: su un investimento di 1000€ ipotizziamo
di ottenere un risultato di 100 contatti.
Questi contatti potrebbero essere generati
con lo stesso risultato da tre campagne su
differenti argomenti sul quale ¢ impostato
il medesimo budget giornaliero. Ipotizziamo
di ottenere, quindi, 30 contatti dalla prima,
30 dalla seconda e 40 dalla terza. Il costo
contatto sara quindi piu alto per la prima e
seconda campagna e piu basso per la terza
(a fronte dello stesso budget infatti, la ter-
za campagna ha ottenuto piu contatti). Se
ci si fermasse a questo punto si potrebbe
aumentare il budget della 3 campagna com-
mettendo un possibile errore. Bisognera,
infatti, valutare il ritorno dell’investimento
non da numero di contatti ma dal numero di
acquisizioni: immaginiamo magari che tra
i 30 lead generati dalla prima campagna, il
50% abbia acquistato cio che I’azienda of-
fre, mentre nella terza campagna, tra i 40
lead, solo il 10% abbia acquistato. Valutan-
do il valore delle acquisizioni sara possibile
riformulare I'investimento specifico su ogni
campagna attiva, aumentando il budget sul-
le iniziative con il ritorno piu utile.
[’obiettivo € quello di garantire il ritorno
dell’investimento su ogni argomento, per far
sl che in un secondo momento, possa esserci
un guadagno diretto da ogni iniziativa che
rimarra attiva.
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Come ¢ stato analizzato, le campagne por-
teranno visibilita e accessi al sito web. Per
evitare che gli utenti arrivino su un sito non
performante e che quindi non riporti le in-
formazioni utili per generare un contatto,
bisognera valutare se ¢ il caso di creare una
landing page. La landing page € una pagina
creata con I'obiettivo di convertire i visitato-
riin lead o in clienti, magari tramite campa-
gne pay per click. Tecnicamente potrebbe
trattarsi di qualsiasi pagina gia presente
sul sito ma, affinché si abbia la certezza di
comunicare correttamente con l'utente che
effettua una ricerca, puo essere consigliata
la creazione di una pagina ad hoc.

La creazione di una landing page non & ob-
bligatoria per ogni campagna pay per click:
in alcuni casi potrebbe essere piu utile far
atterrare l'utente su una pagina interna
o anche sulla homepage, per permettere
all’'utente di navigare il sito, soprattutto in
ricerche in cui puo essere utile conoscere
piu informazioni, come servizi affini per sce-
glierne uno specifico oppure presentazioni
aziendali.

Una landing page € composta da pochi e in-
dispensabili elementi:

il titolo, presente nella parte alta della pa-
gina e contenente la frase pil importante
in cui viene spiegata l'offerta/il prodotto/il
servizio;

« il copy, ossia il testo che contiene tutte le
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informazioni utili da conoscere, compresi
i benefici ottenuti dall’'utente una volta ac-
quistato il prodotto/servizio;

« le immagini e i video, per inserire un ele-
mento visivo utile per comunicare in ma-
niera pit immediata ed emotiva;

« la call to action, ossia I'invito chiaro a com-
piere un’azione, come il contattare I’attivi-
ta tramite una chiamata, I'invio di una mail
o di un messaggio Whatsapp.

« un form, un modulo di contatto ben visibi-
le e in evidenza che richieda le informazio-
ni necessarie per la gestione del contatto;

» alcune testimonianze e recensioni, utile
come riprova sociale per aumentare I’affi-
dabilita e quindi la fiducia, come € possibi-
le leggere nel capitolo successivo.

» assenza del menu di navigazione, an-
che se non si tratta di una regola ma di
una valutazione da compiere. Mantene-
re il menu di navigazione potrebbe por-
tare l'utente a spostarsi da una pagina
all’altra e, avendo quindi piu possibilita
di interazione, potrebbe non arrivare al
contatto. La call to action dovrebbe es-
sere una sola e “blindare” l'utente su
un’unica azione potrebbe aiutare Iat-
tivita ad ottenere maggiori contatti.

Questi elementi potranno essere organizza-
ti tramite uno schema persuasivo conosciu-
to per la sua capacita di arrivare all’azione,
lo schema AIDA.
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Prima di procedere con la definizione di uno
schema efficace come lo schema AIDA ¢ do-
veroso pensare ad un aspetto sempre cru-
ciale: dall’altra parte dello schermo si trova
un utente, che ha si un bisogno ma anche
paure, che ha necessita di fidarsi e di essere
accompagnato correttamente per arrivare
al contatto. L’'utente ha bisogno, quindi, di
essere persuaso affinché compia I’azione
che I’'azienda richiede.

La persuasione € un’azione volta a condi-
zionare linterlocutore, per raggiungere i
propri scopi o obiettivi: si tratta di un’arma
che, in molte iniziative di comunicazione, di
vendita o nella vita reale, puo aiutare ad ot-
tenere una risposta maggiormente positiva
aqualsiasi domanda. Uno studio importante
in merito & stato effettuato nel 1984 da Ro-
bert Cialdini, che ha permesso una teorizza-
zione della persuasione ancora oggi valida e
in alcuni punti applicabile a progetti strate-
gici per piccole e medie imprese.
Robert Cialdini, professore di marketing e
psicologo statunitense, a seguito di un lungo
studio sulle strategie di marketing applicate
da molte aziende, pubblica 'opera “Le armi
della persuasione”, in grado di lasciare, a di-
stanza di anni, un segno indelebile nel mon-
do della psicologia applicata al marketing.
L’opera definisce 6 categorie all’interno del
quale confluiscono tutti i mezzi di persua-
sione:
la reciprocita - essa si verifica quando si ri-
ceve qualcosa da qualcuno e questo genera
un dovere di dover ricambiare in qualche
modo cio che si e ricevuto. Questa modali-
ta ha unrisvolto sociale, in quanto si tende
a definire “ingrato” la persona che non ri-
cambia il gesto. Sitratta dell’arma utilizza-
ta quando si ricevono dei campioncini, una
degustazione dei prodotti alimentari in
una fiera o anche il bracciale dal venditore
ambulante, e ci si sente in dovere di dare
un’offerta. Quest’arma genera, quindi, de-
biti che non sono stati richiesti e che por-
tano I'interlocutore a ripagare, sentendosi
in difetto;
la scarsita: qualsiasi cosa molto disponi-
bile non ha fascino, mentre qualsiasi cosa
diventa piu desiderabile se sta per termi-

nare. Ecco perché la scarsita funziona: da
un senso di urgenza e lavora sul riuscire a
conquistare qualcosa che sta per scadere
e che pochi possono ottenere. Un esem-
pio pratico € nelle edizioni limitate, negli
sconti che durano solo fino a Domenica in
un noto spot, o la disponibilita su booking
delle camere, in cui “sono rimaste solo 2
camere simili”;

la simpatia: sara piu semplice dire di si ad
una persona che ci piace, che conosciamo,
e che, magari, ci somiglia. Si tratta di un’ar-
ma utilizzata dall’azienda di contenitori
in plastica ermetici o da linee cosmetiche
che hanno diffuso un metodo di vendita
“in casa” grazie alla fiducia dell’amica che
diventava, magari per poco tempo, rap-
presentante e venditrice. Inoltre la mente
umana tende a percepire come “migliori”
le persone esteticamente piu curate e pia-
cevoli. In poche parole, “I’abito fa il mo-
naco” e una nuova immagine del profilo
social puo far percepire maggiore fiducia.
E bene considerare che simpatia non vuol
dire umorismo. Una persona percepisce
simpatica I’altra quando riceve compli-
menti, sui propri gusti, sul proprio aspet-
to, sulle proprie caratteristiche o quando
ritrova i suoi stessi gusti o esperienze co-
muni (stessi viaggi, stesse passioni, stessi
idoli, stessi bisogni);

I'impegno e la coerenza: siamo tutti cre-
sciuti con I'idea che quando si inizia qual-
cosa bisogna portarla a termine. Ecco per-
ché a fronte dell’impegno preso sara piu
semplice portarlo a termine, o comunque,
lasciarlo incompiuto, fara sentire la per-
sona in “difetto”. Questo ¢ legato anche al
concetto di coerenza, in quanto si tratta di
una dote preziosa, che ha a che fare conl’o-
nesta e il valore. Nessuno ama infatti avere
a che fare con una persona incoerente e
questo porta I'interlocutore a continuare
ad avere alcune posizioni anche quando
non si ha piu la certezza di farlo: in paro-
le semplici, vogliamo dimostrare di essere
coerenti agli occhi degli altri e per farlo
continueremo a mantenere la nostra stes-
sa posizione. Un esempio ¢ la donazione
benefica, in cui a seguito del primo versa-
mento ci sentiamo in dovere di continuare
perché abbiamo creduto in quella “batta-
glia”, o anche I’'abbonamento in palestra



perché “se la pago, poi ci vado”;

I’autorita: se siriesce a riconoscere la per-
sona come autorevole, si tendera a dargli
piu fiducia ed assecondare le sue richieste.
Se quindi ’esperto consiglia di fare alcune
cose allora e giusto seguirle: ecco perché
in alcuni celebri spot di dentifrici elettrici
compaiono i dentisti, o perché I'influencer
su instagram sceglie di lavorare su un set-
tore, per essere autorevole. Questa arma
¢ la stessa utilizzata nella vita quotidia-
na, quando andiamo dal fruttivendolo e ci
consiglia la frutta migliore, o lo chef'il piat-
to imperdibile (a volte segnalato gia sul
menu) quando il parrucchiere ci indica lo
shampoo giusto per i nostri capelli;

la riprova sociale: “se tante persone han-
no acquistato e ritenuto valido il prodotto
allora lo faro anche io.” Ecco come ritenia-
mo giusto cio che gli altri ritengono giusto,
creando un nostro pregiudizio sul giudi-
zio degli altri. Si preferisce dare ascolto ai
clienti piuttosto che alle aziende, leggen-
do le recensioni, valutando quante volte
¢ stato acquistato un prodotto, cercando
esperienze positive per convincerci che
acquistarlo & la scelta giusta. La stessa
arma agisce anche nella vita di tutti i gior-
ni, quando davanti un artista di strada ci
si ferma solo perché c’e molta gente a go-
dersi lo spettacolo o quando siamo indeci-
si tra due ristoranti ma solo uno ha molta
gente all’interno mentre I’altro ¢ pratica-
mente vuoto.

Queste armi potrebbero, o dovrebbero, es-
sere utilizzate in un buon progetto strate-
gico perché aumentano, se ben utilizzate,
la capacita di portare I'utente a compiere
I’azione richiesta. Nell’ambito digital queste
armi passano tramite I’'uso delle parole, con
la creazione di testi che a loro volta possono
giocare sulla capacita di persuadere, accom-
pagnando l'utente in tutto il percorso deci-
sionale.

La scrittura e infatti la componente, che se
correttamente sviluppata, piu di tutte puo
persuadere: si parla infatti di Scrittura Per-
suasiva.

In questo preciso momento socio-cultura-
le € importante, pero, contestualizzare la
scrittura persuasiva sugli strumenti ad oggi
utilizzati, come i social o il mondo web.

Si tratta di una valutazione doverosa,
in quanto le tecniche piu conosciute di
copywriting persuasivo sono frutto di studi
di Gary Halbert, copywriter ed esperto di
marketing, che ha creato la sua fortuna gra-
zie alle vendite via posta. L'utilizzo infatti di
lettere veicolate tramite posta ha permesso
al celebre copywriter di testare numerosi

schemi che hanno aiutato aziende e produt-
tori ad incrementare le vendite solo grazie
alle parole utilizzate. Le lettere che le perso-
ne ricevevano erano lunghe, articolate e la-
voravano tutte su un bisogno che diventava
sempre piu forte, riga dopo riga. La soglia di
attenzione veniva mantenuta sempre alta. In
questa dinamica € importante riconoscere
che il tempo dedicato alla lettura era molto
superiore 50 anni fa che oggi, e inoltre non
si era cosl esposti a cosi tanti messaggi pub-
blicitari. I social erano ancora lontani, cosi
come distante era la velocita di elaborazione
delle informazioni derivata dall’utilizzo dei
social o dal web, in cui un decimo di secon-
do in piu porta I'utente a perdere interesse.
Proprio per questo e importante utilizzare
le parole giuste, oggi piu che ieri.

Spesso l’italiano, essendo una lingua com-
plessa, ricca di sinonimi e con strutture
articolate, rischia di alimentare una comu-
nicazione piu dissuasiva che persuasiva,
portando I'utente ad allontanarsi. Gli erro-
ri pil comuni sono molti, come utilizzare il
“voi” rispetto al “tu”, utilizzare un linguag-
gio troppo complesso o impersonale, creare
visivamente “muri di testo”, utilizzare frasi
e parole lunghe o rendere il lettore passivo,
come davanti ad un monologo. Cio su cui &
fondamentale lavorare ¢ aumentare il po-
tere persuasivo delle parole, ed e possibi-
le ottenerlo lavorando su un punto chiave:
pensare a cio che vuole 'utente, non I’azien-
da. Spostare I'attenzione dal servizio offer-
to all’'utente aiuta il lettore ad interessarsi.
Questo perché nessuno ¢ interessato ad un
prodotto o ad un servizio, ma solo a come
si sentira I'utente stesso con il prodotto e il
servizio una volta acquistato.

Uno degli elementi fondamentali ¢ il titolo
in quanto € la prima cosa che I'utente legge
e ha lo scopo di catturare I’attenzione. Una
volta catturata bisognera mantenerla nei
successivi paragrafi e per farlo e utile utiliz-
zare punti elenco, prendendo le informazio-
ni pit importanti del messaggio e mettendo-
le in evidenza un po’ alla volta. I punti elenco
piu funzionali sono composti da 3 elementi.
E possibile utilizzare lo schema Caratteristi-
ca - Vantaggio - Beneficio (CVB) per creare
punti elenco persuasivi, utilizzando come
caratteristica cio che descrive il prodotto
o il servizio, traducendolo in vantaggio - ad
esempio utilizzando la dicitura “e questo
significa che ..”-, chiudendo con la visione di
un beneficio futuro - ad esempio utilizzando
la dicitura “e questo ti permettera di/e que-
sto ti fara sentire..”-.



Grandi emozioni fanno scaturire grandi
azioni. Anche la paura € una grande emozio-
ne che puo lavorare sul bisogno fino ad arri-
vare all’azione. Uno schema utile per lavora-
re sulla paura € la Formula PAS (Problema
- Agitazione - Soluzione).

Sitrattadiuno schemain cuiil problema vie-
ne analizzato allo scopo di creare agitazione
da parte del lettore, un’agitazione che diven-
ta sempre piu importante fino a rasentare la
paura, per poi offrire una soluzione. Lavora-
re sul problema € un buon modo per vendere
senza sembrare venditori. Uno schema cosi
particolare puo funzionare solo se si cono-
sce profondamente il problema e il proprio
pubblico. Il copywriter dovra essere in grado
di capire i problemi dell’'utente, capire come
ci si sente a non risolvere il problema, capi-
re la frustrazione che si prova, conoscere le
modalita con cui si € gia cercato di risolvere
il problema in passato, tutto per ottenere
la fiducia di chi legge. Conoscere il pubbli-
co sara quindi fondamentale, indagando
quindi su chi &, qual ¢ il suo obiettivo, qual
¢ il risultato che cerca, che cosa lo trattiene
dal raggiungere il suo obiettivo, che ostacoli
ha incontrato, in che modo il problema lo in-
fluenza, come condiziona la sua vita o in che
modo ha provato a risolvere il suo proble-
ma in passato.Trasformare, riassumendo, i
prodotti e i servizi offerti in soluzioni sara la
chiave per ottenere acquisti e contatti. Scri-
vere in maniera persuasiva richiede studio
e continui test ma le informazioni riportate
possono essere utilizzate e godere di una
maggiore efficacia se inserite nello schema
di organizzazione dei contenuti piu utilizza-
to nel mondo digitale: lo schema Aida.

Lo schema AIDA € uno schema applicabile
a landing page, post social, campagne ads,
testi, newsletter e molte altre iniziative di
advertising. AIDA e 'acronimo delle quat-
tro fasi che guidano I'utente e lo spingono
a raggiungere l'obiettivo richiesto: la prima
fase e ’attenzione, seguita dalla fase di in-
teresse, seguita dalla fasi di desiderio, per
arrivare alla fase finale, quella dell’azione.

Come intuibile il processo nasce dall’Atten-
zione. Ogni utente e colpito da infiniti mes-
saggi pubblicitari al giorno e, proprio per
questo, il primo obiettivo per chi sviluppa
le diverse iniziative pubblicitarie ¢ ottene-
re 'attenzione dell’'utente. A seconda dello
strumento utilizzato I’attenzione deve es-
sere ottenuta tramite il primo contenuto
visualizzabile, come un titolo per le campa-
gne Google ads, I'inizio della caption (il con-

tenuto testuale) di un post, 'oggetto di una
newsletter, il primo contenuto visualizzato
su una landing, i primi secondi di un video o
la sua anteprima.

Questa fase € cruciale, perché in mancanza
di attenzione I"'utente non potra mai scopri-
re i contenuti successivi che hanno lo scopo
di preparare I'utente all’azione. La stessa
dinamica é attuata da riviste cartacee e quo-
tidiani online, con la creazione di titoli sen-
sazionali fino all’approdo di titoli fuorvian-
ti pur di ottenere l'attenzione dell’'utente,
come succede nei contenuti “clickbait”.

Il cliente conosce quindi un nuovo brand o
un nuovo contenuto e per ottenere la sua
attenzione il messaggio pubblicitario potra
contenere:

informazioni nuove e inaspettate;
provocazioni, anche utilizzando riferimenti
scomodi o sessuali;

percentuali e numeri;

informazioni che nessuno conosce;

Ottenuta I’attenzione dell’'utente bisognera
interessarlo, raccontando il servizio/pro-
dotto offerto, offrendo tutte le indicazioni
sulle caratteristiche e su cio che potrebbe
bloccare 'utente. Si dovra quindi comunica-
re per ottenere un interesse attivo nei con-
fronti del prodotto/servizio, perché se da
un lato si trova un utente che sta leggendo
informazioni, dall’altra vi & un’azienda che
sta presentando il suo prodotto/servizio e
dovra farlo cercando di anticipare eventuali
dubbi o opposizioni.

Nella fase successiva 'utente dovra desi-
derare il prodotto/servizio. Per farlo e utile
spostare I’attenzione dal prodotto alla vita
del consumatore una volta acquistato il pro-
dotto/servizio. A seconda degli strumenti,
si potra parlare dei benefici e lavorare come
definito nelle armi di persuasione sulla ri-
prova sociale, inserendo recensioni e nume-
ri di vendita per rassicurare I'utente e risol-
vere ogni dubbio.

La fase finale e quella dell’azione, in cui &
presente la call to action, che dovra essere
una sola e ben in evidenza. Potrebbe trat-
tarsi di un invito a commentare sui social,
o a compilare il form in una landing page, o
di scoprire di piu in una newsletter per ap-
profittare di un’offerta, magari in scadenza,
sempre come suggerito dalle armi di persua-
sione analizzate.

Le quattro fasi descritte rappresentano un
funnel indispensabile per generare lead, uti-
lizzabile anche in post, carousel e campagne
push e di retargeting come vedremo nei ca-
pitoli successivi dedicati al mondo social.
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I social network sono, oggi piu che mai, uno
strumento indispensabile per comunicare e
acquisire clienti. Facebook e Instagram, in
particolare, sono social utili in un progetto
di comunicazione strategica solo, pero, se
utilizzati in maniera coerente e chiara. Il ri-
schio infatti per le PMI e di utilizzare i profili
social in maniera errata, a discapito dell’im-
portante mole di lavoro che c’e dietro, senza
giungere realmente ad un risultato tangibi-
le. Ad oggi, infatti, I'evoluzione dell’utilizzo
dei social e il cambio continuo degli algo-
ritmi ha destabilizzato anche le attivita piu
propense all’utilizzo degli strumenti social.
Con l'avvento e la crescita di Tik Tok, I’a-
zienda Meta, titolare dei marchi Facebook e
Instagram, ha dovuto modificare le proprie
dinamiche optando per contenuti sempre
piu “veloci”. La difficolta di un social € infatti
data da due differenti elementi collegati tra
loro: la quantita di contenuti pubblicati e il
tempo di utilizzo da parte degli utenti. Due
elementi che hanno portato una crescita
esponenziale per Tik Tok e costretto Meta
ad un cambio repentino.

Cosi, proprio per contrastare i video su
TikTok, video semplici da realizzare, veloci
da consultare e con una soglia di attenzione
molto piu bassa, Meta ha modificato i suoi
social con l'inserimento di un contenuto
nuovo: ireel.

Tra tutti i contenuti creabili su Instagram e
facebook, come post, story e link, i reel sono
ad oggi un’ottima opportunita per la pmi
perche sono gli unici elementi a godere di
una visualizzazione ancora organica, vale a
dire non a pagamento.

Cio non avviene su altri contenuti, in cui la
visualizzazione € limitata ad una piccola
percentuale della funbase o dei follower. Co-
noscere il funzionamento dei social network
e indispensabile per sfruttare le visualizza-
zioni gratuite per raggiungere nuovi utenti

e avvicinare possibili clienti, cosi come lo e
creare contenuti efficaci.

In un progetto social per pmi non ¢ difficile
imbattersi in contenuti che hanno la stes-
sa identica finalita: la vendita. Questo pero
non avvicina 'utente perché I'utente non e
pronto ad acquistare. Utilizzare, percio, i so-
cial solo per vendere € un limite insuperabile
per un piano a medio lungo termine. Proprio
come sullo schema Aida, ogni elemento do-
vra soddisfare un aspetto utile a portare I’u-
tente all’azione, attraverso un funnel in cui i
contenuti vengono studiati in base a quan-
to I'utente e pronto ad agire, considerando
“freddo” I'utente che non ci conosce, “tie-
pido” I'utente che ha iniziato a seguirci ma
che non e ancora pronto al contatto/acqui-
sto, e utente “caldo”, 'ultimo step del fun-
nel, 'utente pronto a compiere I’azione ri-
chiesta. La vicinanza dell’'utente determina
I'importanza dell’azione che verra richiesta.
Ad esempio un utente che non conosce un
prodotto non lo comprerebbe e richiedere
I’acquisto sarebbe un errore (la call to action
€ troppo importante, presuppone una con-
sapevolezza e un bisogno che non c’¢) men-
tre richiedere un’interazione come un like
sarebbe sicuramente piu in linea. Diventa
cosi essenziale organizzare i contenuti su un
piano editoriale, cosi da avere la certezza di
comunicare in maniera utile per i differenti
pubblici (freddo/tiepido/caldo) e di defini-
re contenuti con preavviso, cosi da avere il
tempo necessario per la loro creazione e la
loro programmazione.

Il piano editoriale (PED) € un documento che
viene utilizzato per definire, a priori, come
e cosa pubblicare su una piattaforma dedi-
cata ai contenuti, in particolare su un social



network. Entrando nel dettaglio il piano edi-
toriale definisce quando, come, cosa, perche,
per chi e in che misura pubblicare. Il PED si
presenta come un documento digitale, o per
gli amanti della handwritten cartaceo, nel
quale aggiungere una serie di informazioni.
Esso puo contenere anche le date di pub-
blicazione, arrivando quindi ad essere un
vero e proprio calendario editoriale (CED).
Per sviluppare un PED e necessario partire
dallo SWOT analizzato in precedenza, in cui
sono stati definiti i Vantaggi, le opportunita,
i rischi e i pericoli. Questo ¢ da associarsi al
target, con una definizione di chi €, a cosa &
interessato, cosa puo renderlo attivo, ma an-
che le sue paure, cosa cerca e a che bisogno
¢ possibile rispondere. In parallelo sara utile
analizzare i competitor, per valutare il tone
of voice, i loro obiettivi e tutte le ottimiz-
zazioni che hanno gia effettuato. [’analisi
dei competitor non ha la finalita di copiare
contenuti o modalita ma assimilare le dina-
miche che funzionano di pili per poter anti-
cipare tendenze e creare valore. E possibile
rispondere a domande come: “a chi si rivol-
gono?” “Cosafanno per creare interazione?”
“ogni quanto pubblicano?” “Cosa percepisci
in base ai loro contenuti?” “Cosa potrebbe
rappresentare anche la tua azienda?”.

Una volta indagato nel dettaglio e con uno
scenario chiaro e possibile ragionare, come
in un funnel, con la definizione di un obietti-
vo finale, vale a dire cosa 'utente deve fare.
Questo obiettivo dovra essere “frammen-
tato” in numerosi obiettivi, con lo scopo di
avvicinare I'utente e trasformarlo da caldo
a freddo. Ad esempio il primo contenuto
fatto visualizzare ad un determinato target
dovra avere come obiettivo quello di inte-
ragire con il contenuto, mettendo un like. Il
secondo contenuto avra come obiettivo far
leggere un articolo di blog, andando quindi
sul sito web, mentre il terzo contenuto avra
I'obiettivo di richiedere un contatto, magari
con un’atterraggio su una landing page otti-
mizzata.

Avremo cosi creato un flusso capace di
portare 'utente all’azione perché le call to
action erano sempre proporzionate alla vici-
nanza dell’'utente all’attivita.

Con una visione chiara dell’azienda biso-
gnera identificare i “concept” trasforman-
doli in contenuti, portando alla creazione
di rubriche, come se si trattasse di un ma-
gazine (dalla posta del cuore alle pubblicita,
dalle interviste alle ricette, dalle notizie ai
giochi). Creare rubriche differenti permet-
teranno all’attivita di sviluppare molti con-
tenuti, tutti con un obiettivo specifico.

Per rendere piu semplice I'organizzazione &
possibile prendere in esame una micro im-
presa come un ristorante a Torino.

Immaginiamo di sviluppare un PED per un
ristorante di cucina pugliese con della ca-
ratteristiche definite nella fase di analisi: un
ristorante pugliese, caratterizzato da cuci-
na casalinga e ricette regionali, che utilizza
solo ingredienti di alta qualita e di cui ha
fatto del servizio attento una caratteristica
fondamentale. Il ristorante ha identificato
come obiettivo finale diventare il ristoran-
te pugliese piu famoso nella citta e ottenere
prenotazioni per tutti gli 80 coperti a dispo-
sizione. Questi concepts verranno trasfor-
mati in rubriche, generando contenuti su
“ingredienti”, “tradizione pugliese”, “prepa-
razione”, “piatti”.
Definite le rubriche che non bisognera repli-
care nello stesso modo rendendola ricono-
scibile agli occhi dell’'utente, bisognera crea-
reil contenuto, che potraraccontare dettagli
diversidello stesso concetto, sia nella tipolo-
gia che nel contenuto stesso: la rubrica avra
identificato lo scenario del messaggio da co-
municare. Per la rubrica “Ingredienti” si po-
tranno creare contenuti con foto e video del-
la provenienza degli ingredienti, contenuti
sui loro valori nutrizionali, foto e video della
loro preparazione, come taglio e pulizia, per
sottolineare la qualita e la freschezza degli
ingredienti. Per la rubrica della “tradizione
pugliese” potranno essere creati contenu-
ti con immagini degli utensili di un tempo
della tradizione o contenuti con lo scopo di
far scoprire scorci della Puglia sconosciuti.
Questi contenuti lavoreranno sul concetto
che il ristorante € pugliese, e lo € davvero
(anche in questo caso agisce un’arma di per-
suasione: quella dell’esperto.) Per la rubrica
“preparazione” si useranno foto della pre-
parazione dei piatti, foto del personale di
cucina, video con dettagli della preparazio-
ne o presentazione del menu, mentre per la
rubrica piatti si optera per foto e video del
piatto con la sua mise en place, descrizione
del piatto o assemblaggio e impiattamento,
con lo scopo di svelare le bonta create. Ogni
contenuto dovra essere lavorato in base allo
scopo e alla comunicazione (caldo, tiepido,
caldo) potendo suddividere in funnel con
contenuti simili:
freddo: informazioni di interessi generali,
contenuti in real time o di curiosita e stu-
pore.
tiepido: situazioni comuni, posizioni su at-
tualita o valori, user generated content e
notizie specifiche.
caldo: con notizie dell’attivita, risultati ot-
tenuti, problemi che € possibile risolvere,
vantaggi benefici, promozioni e novita o
feedback dei clienti.
Il Ped sara, quindi, il sistema in cui coesiste-
ranno tutte le informazioni e verranno defi-
nite per garantire la corretta comunicazione
e la giusta efficienza di ogni contenuto.



Grazie alla realizzazione del ped sara possi-
bile ottenere un’indicazione chiara dei con-
tenuti social da realizzare. A seconda della
strategiarealizzata sara possibile identifica-
re il social network piu in linea con gli obiet-
tivi e il target analizzato.
Il mondo social € in continua evoluzione, con
la nascita e la presenza di decine e decine
di piattaforme in cui creare, visualizzare e
condividere contenuti. In uno scenario cosi
variegato, al solo scopo di ottimizzare gli
sforzi, il tempo e gli investimenti sara utile
approcciarsi ad un social alla volta. Il Digital
2022 Global Overview Report ha fornito la
classifica dei social piu utilizzati dell’anno, e
escludendo il primo posto di Whatsapp e la
sua connotazione prettamente di messaggi-
stica, vede sul podio Facebook e Instagram.
Per poter ottimizzare la creazione dei con-
tenuti saranno analizzati proprio i social di
Meta.
[ contenuti pubblicabili su Facebook e Insta-
gram sono:

post semplici: Composti da immagine/vi-

deo e caption;

post carousel: Caroselli di immagini/video,

ossia una galleria di contenuti visibili tra-

mite slide;

reel: Realizzati con video in formato 9:16;

story: Composti da Foto/Video mantenuti

online solo 24h.

Lo schema AIDA si applica perfettamente a
tuttiiformati. Se i contenutiinfatti non sono
in grado di cogliere I’attenzione non potran-
no portare l'utente all’azione. Essendo for-
mati differenti lo schema AIDA si applica ad
elementi differenti dei post:
post semplici: 1l formato consigliato per
post singoli & 1:1 0 4:5. Questo perché i so-
cial sono usati da mobile, con uno schermo
verticale, e riempire piu superficie possibi-
le aiuta ad ottenere maggiore attenzione.
Il contenuto visual € la prima cosa che I'u-
tente visualizza su instagram, ecco perche
€ proprio da li che € opportuno iniziare a
lavorare sull’attenzione: un’immagine ac-
cattivante, un titolo persuasivo, uno scon-
to, tutto cio che puo servire per bloccare lo
scroll nella navigazione. Stessa attenzione
per quanto riguarda le prime parole della
caption: si tratta di un titolo vero e proprio
che sostiene emoticon e maiuscolo. Una
volta ottenuta I’attenzione 'utente potra
scoprire il resto del testo, arrivando a pro-
vare interesse e desiderio. In quel momen-
to la call to action, dichiarata o meno, po-
tra essere richiesta: un like, un commento
o un invito a scoprire di piu.
post carousel: il formato consigliato € 1:1.
Essendo un formato sviluppato in orizzon-

tale la vera call to action ¢ lo scroll orizzon-
tale. Ecco perché I’attenzione dovra essere
contenuta nella prima immagine, affinché
I’'utente sia incuriosito e sfogliare tutte le
immagini. Qui sara possibile lavorare con
contenuti testuali su approfondimenti per
poter lavorare sull’interesse e sul deside-
rio. E importante chiudere la carousel, sia
se sviluppata come contenuto freddo sia
se sviluppata come contenuto caldo, con
la call to action. La caption, invece, potra
essere sintetica, lavorando solo sull’atten-
zione.

reel: sono la grande novita di Meta che,
ispirandosi al TikTok, offre la possibilita
di creare e pubblicare video in maniera ra-
pida, seguendo le tendenze del momento,
sia di musiche che di contenuti. ’attenzio-
ne, in questa tipologia di contenuto, dovra
essere sviluppata nei primissimi secondi.
Il successo dei reel ¢ infatti dovuto ad una
navigazione che richiede una soglia di at-
tenzione bassa, in cui I'utente “scrolla” da
un contenuto all’altro in maniera automa-
tica: la sfida quindi & far rimanere I’'uten-
te sul contenuto fino alla sua completa
riproduzione. Sono ottimi strumenti per
creare awareness, ossia consapevolezza
del brand. I reel piu funzionali hanno una
bassa capacita di conversione percio, da
un punto di vista strategico, si lavorera
come contenuti freddi. I reel, ormai, sono
gli unici contenuti per una pagina azienda-
le che godono di visualizzazioni organiche
e questo va sfruttato nel miglior modo.
story: il formato e 9:16. Si tratta di conte-
nuti che vengono visualizzati solo dalla
propria fanbase, ed &€ fondamentale ricor-
darlo per quanto riguarda la creazione di
contenuti. Ogni Story e, grazie agli ultimi
aggiornamenti rilasciati, della durata di 1
minuto, a differenza dei 15 secondi origina-
ri. Bisognera quindi prediligere contenuti
leggeri, in cui ogni I'utente puo interagire,
commentando, rispondendo ai sondaggi o
ai quiz. Lo strumento e ottimo per lavorare
sulla personal branding, in cui “metterci la
faccia” aiutera l’attivita a farsi conoscere,
a creare empatia e ad affezionarsi al lato
umano del professionista.

Con una overview dei contenuti e con la
consapevolezza che le visualizzazioni dei
contenuti in organica per una piccola media
impresa che inizia oggi la sua attivita sui so-
cial sono molto bassi, € fondamentale inseri-
re all'interno della strategia uno strumento
chiave: le Social Ads, ossiale campagne a pa-
gamento sui social.
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Le campagne social sono le iniziative che
permettono di intercettare un target men-
tre utilizza i propri social acquistando visua-
lizzazioni, permettendo cosi di posizionare
i propri annunci in momenti differenti e su
parti diverse del social network su cui si ope-
ra.

A differenza delle Google Ads, le campagne
social non rispondono ad un bisogno speci-
fico: in parole semplici 'utente non sta cer-
cando qualcosa online ma sta utilizzando i
social per noia, curiosita, per seguire i suoi
amici o gli influencer che ama. La sfida, quin-
di, € pill ardua in quanto bisognera creare
un bisogno e interrompere lo scroll conti-
nuo caratterizzato nell’utilizzo dei social. Il
pannello messo a disposizione da Meta per
la creazione di Social Ads & Gestione inser-
zioni, che permettera di creare una vera e
propria campagna pubblicitaria. A differen-
za sempre di Google Ads, non sitratta di una
campagna pay per click e quindi, il numero
costo della conversione sara calcolato in re-
lazione ai costi delle visualizzazioni diviso il
numero di click.

Dopo aver affrontato I’analisi aziendale sara
semplice definire I'obiettivo su cui lavorare:
avere nuovi contatti? promuovere un even-
to o un servizio? aumentare le vendite di un
e-commerce? aumentare la tua brand awa-
reness?
Per ogni obiettivo sara possibile selezionare
la tipologia di campagna piu utile come cam-
pagne per:
notorieta: permette di mostrare le inser-
zioni a persone che potrebbero essere
interessate al brand con lo scopo di “ri-
cordarlo” come, ad esempio, visualizzare
un video e far conoscere la sede del punto
vendita.
traffico: permette di portare gli utenti su
un sito web, un app o un evento su Face-
book. Potra essere utilizzato anche per
rimandare ad una chat di Messenger, di
WhatsApp o ad una chiamata telefonica.
interazioni: Permette di ottenere piu in-
terazione sui post pubblicati, sui video,
sui mi piace o follower della pagina o sugli
eventi. Non puo essere utilizzato sulla ca-
rousel, limitandone di molto I'utilizzo per
interazione, che nel PED e nella creazione
organica dei contenuti trova la sua princi-
pale funzione.
contatti: Permette di trovare persone di-
sposte a condividere le proprie informa-
zioni di contatto attraverso un form, una
chat o una chiamata. E una campagna
studiata per generare lead che potranno
essere di ottima qualita o di bassa qualita
a seconda dei messaggi studiati, delle cre-
ativita e, fondamentale, del prodotto/ser-

vizio offerto.

vendite: Permette di trovare persone che
potrebbero acquistare il prodotto/servi-
zio su un sito web, sul catalogo, su messen-
ger, WhatsApp o chiamando.

promozione dell’app: Utile per far installa-
re ’app o per farla utilizzare.

Prima di identificare la campagna opportu-
na € indispensabile valutare il target: avere
in mente chi colpire & fondamentale come
identificare quali sono i suoi bisogni e i suoi
problemi. Un modo semplice per identifica-
re il target € creare degli idealtipi, che con-
sentono di dare un’identita al pubblico e di
racchiudere, cosl, caratteristiche precise
che possono aiutare ad immaginare I'utente
presente dall’altra parte del display. Proprio
I’'utente potra appartenere a due differenti
tipologie di persone, quelle che non conosco-
no ’attivita e quelle che, invece, hanno avuto
gia modo di farlo, o piu precisamente sono
entrati in contatto con un contenuto dell’at-
tivita. Nel primo caso si parlera di campagne
push, ossia una campagna ch sirivolge ad un
pubblico potenzialmente interessato al pro-
dotto/servizio, in base a localita, eta, genere
o interesse, mentre nel secondo si parlera di
campagna di retargeting, ossia una campa-
gna che che sirivolge nuovamente a persone
che sono gia venute in contatto con lattivita
attraverso diversi mezzi. Le campagne So-
cial Ads possono anche presentare contenu-
ti ad una terza tipologia di utenti: le persone
con caratteristiche simili al pubblico che ha
interagito con il profilo, che risposto ad una
campagna o che navigato il sito web.

Per poter definire correttamente in target
bisognera tornare sullo sviluppo di un fun-
nel efficace, che permettera cosi di trovare
nuovi utenti che non conoscono lattivita,
mostrando loro dei contenuti, trasforman-
do un utente “sconosciuto” in un cliente e
allo stesso modo rafforzando la relazione
con gli utenti che conoscono gia.

Un progetto basico potra essere organizza-
to, attraverso contenuti creati seguendo le
tre fasi del funnel, conosciuti come:

TOFU: Top of funnel. Ossia la fase iniziale,
con l'obiettivo di farsi conoscere e attrarre
nuovi potenziali clienti

MOFU: Middle of the funnel. La fase centra-
le, in cui bisognera farsi apprezzare dagli
utenti, convincendoli a fidarsi.

BOFU: Bottom of the funnel. La fase finale,
con lo scopo di farsi contattare o vendere un
prodotto/servizio.

Per arrivare al risultato bisognera quindi



sviluppare tipologie di campagne differenti,
con contenuti differenti. La suddivisione dei
budget dovra garantire le giuste visualiz-
zazioni per far si che ogni step abbia il suo
valore. Seguendo la proporzionalita tra le
diverse parti del funnel bisognera destinare
maggiore budget alla fase Tofu, circa il 70%,
minore budget nella fase Mofu, circa il 20%,
e una parte piu contenuta per la fase Bofu,
circa il 10%.

Un esempio pratico potrebbe semplificare
la spiegazione. Definito un budget di 1000€
al mese avremo a disposizione circa 33€ al
giorno da gestire. Lo scopo sara di coprire al
meglio tutte le fasi del processo di acquisi-
zione e conversione

clienti. Si potrebbe quindi dedicare alla Fase
TOFU, circa 24€ per la fase alta del funnel,
con i quali colpire piu persone possibili con
contenuti su prodotto/servizio/brand. Si
potrebbe dedicare circa 6 € alla fase MOFU
per presentare dei contenuti tiepidi a coloro
che interagiranno con i contenuti del TOFU
o che avranno visualizzato la pagina o il sito
web. 3 € potrebbe essere il budget giorna-
liero con i quali ricolpire coloro che hanno
interrotto o abbandonato il processo di con-
versione.

Per valutare I'organizzazione delle inserzio-
ni sara utile valutare la struttura delle So-
cial Ads: una campagna, 'iniziativa su cui si
definisce l'obiettivo, € composta da diversi
gruppi di inserzioni, che definiscono singo-
larmente il target, i posizionamenti e le im-
postazioni specifiche. I gruppi di inserzioni
contengono, a loro volta, diverse adverti-
sing, riportando cosi le creativita che ver-
ranno visualizzate.
Anche per le campagne social I’analisi dei
competitor sirivelera particolarmente utile,
attraverso I'utilizzo di libreria inserzioni, ar-
gomento gia trattato nei capitoli precedenti.
Libreria inserzioni, infatti, fornisce traspa-
renza sulle inserzioni offrendo una raccolta
completa in cui e possibile cercare tutte le
inserzioni attive su app e servizi di Facebo-
ok e Instagram.
Affinché le campagne siano efficaci sara im-
portante lavorare su diversi aspetti:
un visual efficace: che sia colorato, interes-
sante, basato sul target e con pochi ed im-
portanti elementi in risalto.
un copy persuasivo: che rispetti I’aida in
maniera piu sintetica possibile, con poche
parole e con frasi brevi.
una call to action chiara: che sia univoca,
coerente, magari ripetuta piu volte ma
non estrema, per non svalutare il prodot-
to o servizio.

Sviluppare un progetto social per PMI signi-

fica, quasi sempre, lavorare su un progetto
locale. Le Local Ads, ossiale campagne in cui
il geotarget € contenuto, dovranno anche ri-
spettare alcuni parametri per ottenere il
massimo risultato:

a livello locale non inserire interessi, non

sono quasi mai utili;

usare contenuti reali e, se possibile, met-

tercila faccia;

avere pazienza e dare tempo alle campa-

gne di avere effetto. Le campagne godono

di un apprendimento che nel tempo puo

essere analizzato e studiato;

usare lariprova sociale a vantaggio dell’at-

tivita;

costruire delle liste di clienti;

creare un rapporto con i clienti che duri

nel tempo;
Creati i contenuti corretti e valutato bud-
get e tipologie, sara utile valutare in quale
sezione social visualizzare le inserzioni, vale
a dire il posizionamento (Post, feed, story,
messenger, notizie, etc.). Questo potra es-
sere selezionato manualmente o in manie-
ra automatica. In una fase iniziale, salvo la
creazione di contenuti gia ottimizzata sul
singolo posizionamento, si potra optare per
posizionamenti automatici, salvo poi identi-
ficare il posizionamento pil corretto.
La fase di ottimizzazione passa dalla step
del funnel su cui si sta lavorando, in quanto,
cosi come gli obiettivi, anche i valori da ana-
lizzare sono differenti:

nella fase Tofu sara importante capire se

le ads sono utili per portare awareness,

quindi valutare i valori di reactions, tasso

di completamento del video, click sul sito,

eil ctr, ossia la percentuale di volte in cuile

persone hanno visualizzato 'inserzione ed

eseguito un click;

nella fase Mofu sara utile capire se le ads

sono utili per portare consapevolezza,

quindi valutando il ctr, il tasso di comple-

tamento dei video, il numero e la qualita

dei commenti;

nella fase Bofu, per valutare le conversio-

ni, si potranno analizzare i costi del cts,

dei click, costi per acquisti e di aggiunta al

carrello.

Le campagne Ads, al termine della loro ot-
timizzazione, genereranno contatti e visua-
lizzazioni, e, valutando I’atterraggio sul sito
web, potranno permettere alla PMI di trac-
ciare gli accessi e ricolpire 'utente con I’av-
vio di una campagna di retargeting.

Un traffico continuo e in costante crescita
lavorera in concomitanza con le altre inizia-
tive sviluppate, come le campagne Google
Ads olalavorazione Seo.



Dopo aver visionato le teorie utili per analizzare la pmi e per sviluppare un progetto strate-
gico e portare cosi ’azienda ad un risultato concreto, nelle prossime pagine sara possibile
imbattersi in un caso studio che dimostrera efficacia degli argomenti trattati: il progetto di
comunicazione strategica per 'osteopata Caterina Fasoli.




GASO STUDIO
OSTEOPATA
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Sviluppare una strategia finalizzata al rag-
giungimento di un obiettivo € un’opera-
zione che, cosl come analizzato in tutto lo
sviluppo della tesi, richiede pianificazione,
studio, definizione e ottimizzazione. Il pro-
getto sviluppato per Caterina Fasoli mostra
come 'applicazione delle teorie esposte ab-
bia portato un risultato tangibile, grazie allo
sviluppo in lead generation e, quindi, un au-
mento costante del fatturato.

Il progetto € nato dall’analisi strategica ef-
fettuata, in cui e stato possibile studiare le
opportunita, i punti di forza, lo scenario, il
target e 'engagement dei servizi offerti.

Definite le linee guida della strategia, € sta-
to sviluppato un progetto di personal bran-
ding, in cui professionalita e esperienza
hanno generato credibilita e un’immagine

coordinata semplice, riconoscimento.

Il lavoro sviluppato sul sito web, sul blog,
attraverso le campagne Google Ads e So-
cial Ads ha permesso di ottenere visibilita e,
grazie allo sviluppo di funnel specifici, lead
necessari per la trasformazione da “inter-
nauti” a pazienti.

Il progetto “Caterina Fasoli” € 'emblema di
un progetto di comunicazione strategica per
PMI: una partenza da zero, poca consapevo-
lezza delle opportunita del digitale e bud-
get e tempi di ritorno contenuti potrebbero
spaventare ogni esperto di comunicazione.
Eppure, con il giusto progetto, le caratteri-
stiche negative diventano solo caratteristi-
che e le difficolta si trasformano in nuove op-
portunita, sfidanti ma capaci di fertilizzare
un’attivita e portarla ad una nuova crescita.
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AZIENDA

NOME AZIENDA?
Caterina Fasoli.

SETTORE?
Osteopatia.

QUALI SONO | SERVIZI OFFERTI?
Trattamenti osteopatici, percorsi osteopatici.

QUAL E LA STORIA?

Un grande percorso formativo per poter ottenere le cerficazioni necessarie per
avvicinarsi piu possibile alla collaborazione medica. Una formazione passata
per il Master of Science in Osteopaty (M.Sc.Ost) presso International Accademy
of Osteopathy in Belgio, con certificazione del titolo in Austria dall’University
of Applied Science Tyrol, e il corso di 1° livello di Osteopatia Craniale e quello
di Anatomia e Palpazione anatomo-funzionale. Ad oggi esercita la sua profes-
sione in una location importante, nel centro di Torino e in centro in Via Vezzo-
lano a Torino.

PER COSA DESIDERA FARSI CONOSCERE?
Per essere la migliore osteopata di Torino, con specializzazione su donne in
gravidanza, neonati e bambini.

QUALI SONO | VALORI AZIENDALI?
La lealta, la correttezza e la collaborazione, sia tra professionisit che con i pa-
zienti, di qualsiasi eta.

QUALI SONO GLI OBIETTIVI AZIENDALI?

Ottenere un nhumero costante di appuntamenti, circa 40 a settimana, per
garantire continuita e passaparola, creando il riconoscimento corretto della
professione e della professionalita. Diventare l'osteopata piu conosciuta.

PERCHE QUALCUNO DOVREBBE SCEGLIERE DI LAVORARE

NELLA TUA AZIENDA?

Perché puo imparare come relazionarsi con i pazienti, come trattare differenti
problematiche e come approcciarsi al trattamento dei neonati.

QUALE FRASE RAPPRESENTA AL MEGLIO LA TUA AZIENDA?
Sono un’osteopata che, ogni giorno, ha conferma che tornare a stare bene &
possibile.

QUALE FRASE RAPPRESENTA SOLO E SOLTANTO LA TUA AZIENDA?

Oltre I'osteopatia, porto le mamme, i bambini e chi ha dolori a stare meglio,
con studio e dedizione, aiutando ogni paziente a scoprire che un’alternativa
esiste.

EVENTIALI INFO:
Molte persone non conoscono i trattamenti dell’osteopata. Sara necessario
divulare informazioni, far scoprire cosa puo fare I’'osteopatia.




CHI E?
Una donna nelle prime fase della gravidanza, che inizia a sentire il suo corpo
cambiare e a ricervare informazioni sul suo percorso e sulla nascita.

CHE ETA HA?
Dai 24 ai 40 anni.

CHE CARATTERISTICHE HA?
Si ritrova in una nuova situazione, é felice ma ha tante paure.

QUAL E IL SUO OBIETTIVO SPECIFICO?
Godersi la gravidanza senza problemi, complicazioni, dolori e ansie.

QUAL E IL RISULTATO CHE CERCA?
Di sentirsi a suo agio con il cambiamento del suo corpo.

COSA LO TRATTIENE DA RAGGIUNGERE IL SUO OBIETTIVO?

< La conoscenza di cio di cui ha bisogno, legge molto per vivere al meglio il suo
; stato e si addentra in blog e riviste con informazioni diffenti e consigli di pa-
< renti e amici.
o
5 CHE OSTACOLI HA INCONTRATO?
é Ha problemi durante la notte che non ha saputo risolvere, ha dolori alla schie-
) na e alle gambe, si sente stanca e sotto stress.
w
§ IN CHE MODO IL PROBLEMA LO INFLUENZA?
o Non riesce a vivere al meglio il suo stato e cosi pensa che sia un disturbo tipi-
o co della gravidanza, peggiorando I'umore e il benessere stesso.
E IN CHE MODO HA PROVATO A RISOLVERE IL SUO PROBLEMA IN PASSATO? LO
0 HA FATTO DA SE?
E ha letto online informazioni, ha chiesto pareri al suo medico o ai suoi cono-
= scenti, magari altre mamme.
COME SAREBBE LA SUA VITA SE RIUSCISSE A RISOLVERE IL PROBLEMA?
Migliore, riuscirebbe ad avere maggiore attenzione sulle cose belle che le
capitano, accetterebbe meglio lo stato di gravidanza e i cambiamenti che ne
derivano.
CHE ALTERNATIVE HA?
Rimanere cosi, pensando che la gravidanza sia fatta anche di momenti no e
fastidi, di dolori e paure.
COSA AVREBBE IN PIU SCEGLIENDO LA TUA ATTIVITA?
Si sentirebbe compresa e accompagnata, optando per la migliore osteopata
per donne in gravidanza, che ha aiutato decine e decine di future mamme.
CHE PAURA POTREBBE AVERE?
Di scegliere un professionista sbagliato, o una persona non professionista,
spendendo tempo e denaro prezioso, mettendo a rischio la gravidanza con
sforzi o movimenti che non facciano bene a sé stessa e al bambino.
CHI E?
Un uomo e una donna che pratica sport, sia a livello amatoriale che agonistico.
CHE ETA HA?
Dai 24 ai 45 anni.
CHE CARATTERISTICHE HA?
Ama fare sport, ama prendersi cura del proprio corpo e del proprio benessere.
Si allena con costanza, dedicando tempo e fatica. é costantemente in movi-
mento e odia i momenti di recupero. é orgogliso/a del suo corpo e ha paura di
perdere performance e prestanza a seguito di interruzioni o infortuni.
S QUAL E IL SUO OBIETTIVO SPECIFICO?
E Ottenere il meglio dalla propria performance e stare bene con il proprio corpo.
2 QUAL E IL RISULTATO CHE CERCA?
o Esteticamente un corpo atletico e una performance sempre migliorativa.
E COSA LO TRATTIENE DA RAGGIUNGERE IL SUO OBIETTIVO?
= Infortuni e stress. Non si sente sempre forte ed energico e questo influisce
.<_t sulla quallta della performance atletica. Ha avuto un inoftunio e non ha recu-

perato a pieno o piu semplicente é affaticato e spaventato dal farsi male.
Inoltre vuole ottenere di piu ma ha bisogno di supporto.

CHE OSTACOLI HA INCONTRATO?
Si é fatto male in passato o ha visto persone farsene. Nota un calo della sua
performance.

IN CHE MODO IL PROBLEMA LO INFLUENZA?

Lo demotiva, in quanto non riesce a dare il massimo, sia psicologicamente che
fisicamente. Nel caso di infortuni o dolori la demotivazione & accompagnata
dalla frustrazione.
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IN CHE MODO HA PROVATO A RISOLVERE IL SUO PROBLEMA IN PASSATO? LO
HA FATTO DA SE?

Con integratori e medicinali, alleviando il dolore/problema senza aver risolto
realmente. Trova un sollievo ma non duraturo. é solito andare dal fisioterapista
o dal medico ma non conosce correttamente l'osteopatia.

S COME SAREBBE LA SUA VITA SE RIUSCISSE A RISOLVERE IL PROBLEMA?
= Raggiungerebbe i suoi obiettivi, estetici e di performance. Potrebbe tornare ad
g allenarsi nel migliore dei modi, ottenendo il massimo.
o
"I’ CHE ALTERNATIVE HA?
- Fermarsi per del tempo con il rischio di perdere il miglioramente costante,
5 frutto di fatica, o ricorrere a trattamenti fisioterapici o farmacologici.
x . .
< COSA AVREBBE IN PIU SCEGLIENDO LA TUA ATTIVITA?
b= Potrebbe tornare a stare bene, lavorando affinché gli infortuni futuri diventino
meno, prevenendo quindi invece di curare.
CHE PAURA POTREBBE AVERE?
Che sia troppo costoso, che sia un'alternativa al fisioterapista e che non fun-
zioni o che sia fisicamente faticoso.
CHI E?
Una donna o uh uomo anziano.
CHE ETA HA?
Da 65 a 75 anni.
CHE CARATTERISTICHE HA?
Ha una vita attiva, pratica sport leggeri e ama prendersi cura di se.
QUAL E IL SUO OBIETTIVO SPECIFICO?
Stare in salute e risolvere alcuni dolori quasi cronici riscontrati nell'avanzare
degli anni.
E QUAL E IL RISULTATO CHE CERCA?
N Stare bene e in salute, per trascorrere momenti sereni con le persone che
z ama.
<
! COSA LO TRATTIENE DA RAGGIUNGERE IL SUO OBIETTIVO?
i Dolori costanti, mal di schiena, cerviale, cefalee e dolori relativi alla terza
é eta.
L CHE OSTACOLI HA INCONTRATO?

Non dorme correttamente, ha meno energie. Dopo una vita di lavoro dovreb-
be godersi il meglio ora che é in pensione ma si accorge che il corpo non é da
supporto.

IN CHE MODO IL PROBLEMA LO INFLUENZA?
Lo estranea in alcuni momenti di convivialita con amici e parenti, perché non
si sente in salute. Lo porta a rimanere a casa e a prendere mediciali.

IN CHE MODO HA PROVATO A RISOLVERE IL SUO PROBLEMA IN PASSATO? LO
HA FATTO DA SE?

E andato dal dottore di famiglia, ha fatto visite specialistiche e preso dei far-
maci. Ha anche, forse, risolto il suo problema ma non si sente in salute.




TARGET - ANZIANI

COME SAREBBE LA SUA VITA SE RIUSCISSE A RISOLVERE IL PROBLEMA?
Riuscirebbe a godersi il meglio, la famiglia e tutte le piccole cose verrebbero
vissute in maniera piu serena e piacevole.

CHE ALTERNATIVE HA?
Optare per cio che consiglia il medico, assumere farmaci, andare
dall'osteopata.

COSA AVREBBE IN PIU SCEGLIENDO LA TUA ATTIVITA?
Potrebbe trovare il benessere senza effetti collaterali, in maniera naturale,
prevenendo problematiche piu gravi.

CHE PAURA POTREBBE AVERE?

Di scegliere un professionista sbagliato, o una persona non professionista,
spendendo tempo e denaro prezioso. DI non risolvere il problema e di perde-
re opportunita per godersi il meglio delle giornate.

TARGET - PERSONE CON DOLORI

CHI E?
Una persona che ha un dolore.

CHE ETA HA?
Dai 30 ai 55 anni.

CHE CARATTERISTICHE HA?
Ama essere attivo, ha una famiglia e degli amici con in quale interagisce quoti-
dianamente. Lavora in ufficio e passa molto tempo tempo davanti al computer.

QUAL E IL SUO OBIETTIVO SPECIFICO?
Risolvere un problema che la fa stare male.

QUAL E IL RISULTATO CHE CERCA?
Di tornare in forma, di superare la problematica e gli effetti che si ripercuoto-
LM ERITERYI R

COSA LO TRATTIENE DA RAGGIUNGERE IL SUO OBIETTIVO?
La mancanza del trattamento giusto, che posta essere funzionale ad un recu-
pero duraturo.

CHE OSTACOLI HA INCONTRATO?
Ha provato a risolvere il problema tramite il suo medico di fiducia.

IN CHE MODO IL PROBLEMA LO INFLUENZA?
Non riesce a vivere al pieno al sua quotidiana, dorme male, si muove male.

IN CHE MODO HA PROVATO A RISOLVERE IL SUO PROBLEMA IN PASSATO? LO
HA FATTO DA SE?

Con integratori e medicinali, alleviando il dolore/problema senza aver risolto
realmente. Trova un sollievo ma non duraturo. Nella ricerca di un professionsi-
ta che potesse aiutarlo, si @€ imbatutto in molte opinioni e trattamento diffe-
renti, generando scetticismo.

COME SAREBBE LA SUA VITA SE RIUSCISSE A RISOLVERE IL PROBLEMA?
Tornerebbe a stare bene e a godersi la quotidianita senza impedimenti.

CHE ALTERNATIVE HA?
Affidarsi ad altri professionisti e optare per cure e trattamenti farmacologici
risolvendo il problema e non lavorando sulla causa.

COSA AVREBBE IN PIU SCEGLIENDO LA TUA ATTIVITA?
Potrebbe tornare a stare bene e a lavorare su un percorso finalizzato ad un
maggiore benessere.

CHE PAURA POTREBBE AVERE?
Che non sia utile e che non porti ad una risoluzione del dolore, investendo
tempo e denaro inutilmente.
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TARGET - NEONATI E BAMBINI

CHI E?
Mamma di un neonato o un bambino.

CHE ETA HA?
dai 28 al 38 anni.

CHE CARATTERISTICHE HA?

@ da poco mamma del suo primo bambino. Nota alcuni aspetti che non com-
prende a pieno del bambino o ha riscontrato alcune difficolta nella crescita e
nella quitidianita del piccolo.

QUAL E IL SUO OBIETTIVO SPECIFICO?
Assicurarsi che il bambino stia bene, risolvendo alcune condizioni che genera-
no ansia e paure alla mamma stessa.

QUAL E IL RISULTATO CHE CERCA?
Che il bambino possa crescere bene e in maniera serena.

COSA LO TRATTIENE DA RAGGIUNGERE IL SUO OBIETTIVO?
La conoscenza delle problematica e della cause di cido che non da serenita al
bambino o cio6 che pu6 condizionare la sua crescita.

CHE OSTACOLI HA INCONTRATO?

Il bambino non dorme serenamente o non mangia serenamente, il che provoca
frustrazione nei confronti della mamma e senso di incapacita. Inoltre la mam-
ma riconosce alcune caratteristiche che possono condizionare la crescita del
bambino ma che non vuole trattare in maniera autonoma o in maniera eccessi-
vamente pesante, con il rischio di avere controindicazioni.

IN CHE MODO IL PROBLEMA LO INFLUENZA?

Ha paura che suo figlio possa crescere in maneira differente e con problemi.
Inoltre, nel caso di mancanza di sonno del bambino, la mamma é stanca e por-
ta a termine a fatica le commissioni quotidiane.

IN CHE MODO HA PROVATO A RISOLVERE IL SUO PROBLEMA IN

PASSATO? LO HA FATTO DA SE?

E andata dal pediatra, ha fatto visite specialistiche e letto molte informazioni
online.

COME SAREBBE LA SUA VITA SE RIUSCISSE A RISOLVERE IL PROBLEMA?
A seconda del problema potrebbe essere piu serena, certa di una crescita rosea
per il proprio bambino e piu felice.

CHE ALTERNATIVE HA?
Aspettare che con la crescita alcum problemi possano risolversi o avvalersi di
professionisti differenti, anche in altri ambiti.

COSA AVREBBE IN PIU SCEGLIENDO LA TUA ATTIVITA?

Affiderebbe il piccolo ad un professionsita che ha grande esperienza con neo-
nati e bambini, che consoce le problematiche e tratta i pazienti con attenzione
e cura. Inoltre non ci sarebbero controindicazioni.

CHE PAURA POTREBBE AVERE?

Di scegliere un professionista sbagllato, O una persona hon professionista,
spendendo tempo e denaro prezioso ma la paura plu grande e di lasciare il
bimbo rischiando la sua salute con movimenti errati che possano fare del
male.




NOME?
Enrico S.

TIPOLOGIA DI COMUNICAZIONE?
Diretta, informale. Sviluppo di personal branding, amatoriale ma funzionale.

STRATEGIA DI COMUNUCAZIONE?
Genera il funnel dai social, con molti contenuti freddi, come video veloci dei

“ trattamenti e del "crack" sul paziente. Questo genera molte visualizzazione e
8 una buona audience, difficile da convertire ma con numeri importanti. Si spe-
= cializza nella comunicazione per sportivi. Utilizza spesso clienti dall'aspetto
=z piacevole, utile sempre a generare views.
w
nl: SITO WEB?
o Il sito & scarno di informazioni, non & utilizzato da un punto di vista strategi-
= co. Non é indicizzato correttamente e si presenta in maniera molto amatoria-
= le, rinunciando completamente all'identita.
o
= SOCIAL?
8 L'utilizzo di Instagram e TikTok con numerosi video é ottimo, con l'utilizzo
di contenuti efficaci e con post "acchiappa like". La conversione parziale sui
contenuti @ molto buona.
ALTRE INFO?
Ha attivita costanti quotidiane e una community attiva. Il limite Geo & un
punto di debolezza, che ridimensiona il potenziale potere della
sua comunicazione.
NOME?
Alessia S.
TIPOLOGIA DI COMUNICAZIONE?
v Istituzionale, con una buona dose di personal branding.
;, STRATEGIA DI COMUNUCAZIONE?
o Non utilizza i social ma utilizza solo il sito web, con una buona indicizzazione
d data da contenuti originali e storicita.
nl: SITO WEB?
o Il sito contiene molte informazioni ma lo stile risulta poco accattivante e non
[ moderno. L'effetto finale risutla amatoriale e poco performante per generare
o contatti.
o
= SOCIAL?
8 Utilizza facebook e instagram ma non é evidente una strategia né una costan-
za nei contenuti. Anche i contenuti pubblicati non hanno interazione.
ALTRE INFO?
E ben indicizzata su molte keyword e bisognera tenere sotto controllo il suo
galleggiamento per evitare che possa modificare il nostro.
NOME?
Giuseppe D.Z.
TIPOLOGIA DI COMUNICAZIONE?
. Efficace sul personal branding, con una buona dose di content marketing. Si
g mostra molto, con contenuti "acchiappa like" e consigli.
'a_‘ STRATEGIA DI COMUNUCAZIONE?
o Uitlizza il web, ma si muove principalmente sui social. Utilizza miodottore.
7 it per ottenere gli appuntamenti. Lavora nell'aumentare le views senza una
=] strategia di funnel marketing efficace.
[¥)
! SITO WEB?
g Ha un sito creato da una piattaforma gestionale, non inidicizzato e poco per-
[ formante. Sviluppa campagne Google Ads.
=
& SOCIAL?
= Utilizza molto bene instagram, con contenuti costanti, reel e tips. Ha una buo-
8 na interazione parziale e si mostra in esercizi e allenamenti, lavorando sulla

simpatia, senza sfociare in eccessivo egocentrismo social.

ALTRE INFO?
Non differenzia molto le comunicazione sui target, lavora con contenuti legati
spesso a problematica/soluzione specifica.
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COME TROVI NUOVI CLIENTI?
Tramite passaparola da sempre, ora anche grazie al web e all'utilizzo
dei social.

QUANTO VALE MEDIAMENTE UNA TUA COMMESSA/SCONTRINO?
60<€/70€.

QUANTO VALE MEDIAMENTE UN TUO CLIENTE?

= 300€/450€.

w

| COME FIDELIZZI 1 TUOI CLIENTI?

© Con assistenza, ma nonh vengono attuate iniziative volte alla fidelizzazione o
alla prenotazione.
QUANTI CLIENTI REITERANO GLI ACQUISTI?
Un buon 50%, ma solo in caso di nuove problematiche.
QUALE STRATEGIA HAI SVILUPPATO PER FAR REITERARE GLI ACQUISTI?
Nessuna, se non l'invio di messaggi per la conferma degli appuntamenti.
PUNTI DI FORZA?
Preparazione ottenuta nei migliori enti/universita, location importante nel
centro di Torino e una in zona periferica per poter coprire differenti zone, ca-
pacita di ascolto, esperienza con bambini e neonati, ottimi feedback da parte
dei pazienti, capacita di gestione di differenti casi e problematiche, capacita di
instaurare un rapporto di fiducia, capacita di comprensione delle problemati-
che delle mamme.
PUNTI DI DEBOLEZZA?
Limiti della disponibilita tempestiva, risultati non immediati, poco appeal su
sportivi e atleti, lavoro difficilmente delegabile, limite degli appuntamenti
settimanali.
COSA PUO BLOCCARE LA TUA CRESCITA?
La disponibilita degli appuntamenti. Non é possibile superare i 40 appunta-
menti a settimana. Molti pazienti interrompono il percorso di trattamento
prima della fine proposta, appena iniziano a sentirsi meglio.
COSA Tl RENDE UNICO?
L'esperienza e la capacita di lavorare con bambini e neonati, di poterli guidare
in maniera consapevole al percorso migliore.
QUALI SONO | TUOI REALI COMPETITOR?
Su Torino molti professionisti che centri medici. Spesso i pazienti si rivolgo-
no a fisioterapisti perché non pienamente consapevoli della differenza tra le
professioni.
COSA TI DIFFERENZIA?

E L'essere un professionista a tutto tondo, dalla gestione del contatto al per-

g corso migliore, con un occhio di riguardo alla problematica e alla sensibilita

< necessaria in un momento cosi delicato e problematico che il paziente puo

affrontare.

COSA IL CLIENTE PERCEPISCE DELLA DIFFERENZA?
Percepisce una sensibilita differente nella gestione dei casi piu delicati.

PERCHE DOVREBBERO SCEGLIERE LA TUA AZIENDA?
Perche riuscirebbero ad ottenere il massimo da un trattamento di osteopatia e
la massima assistenza, anche oltre gli appuntamenti.

QUALE VANTAGGIO AVREBBERO | TUOI CLIENTI?

Inizierebbero a sentirsi meglio o, comunque, avrebbero maggiori possibilita.
Sara necessario completare il trattamento ed educarsi ad un trattamento che
previene piu che curare.

CHE BENEFICIO AVREBBERO | TUOI CLIENTI A MEDIO-LUNGO TERMINE?
Imparerebbero a conoscere il proprio corpo e a gestire dolori e problematiche
nel tempo, lavorando affinche il disago non si ripeta.

COSA POTREBBE NON ESSERE APPREZZATO DEL TUO LAVORO?
La mancanza di un risultato certo ed immediato.

HAI RECENSIONI/FEEDBACK CHE TESTIMONIANO IL TUO LAVORO?
Si, molte tramite messaggi e altre su Google.

QUAL E IL TUO OBIETTIVO A MEDIO LUNGO TERMINE?

Aumentare gli appuntamenti e trovare collaborazioni utili per delegare, fino ad
arrivare, in parte, alla sola gestione dei pazienti, senza trattarli tutti in prima
persona.
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#logo

A FASOLI
A AVANZATA

#palettecolori #font
#0083af #000000 #06b4da #9a426a Montserrat Montserrat
Medium Black

Per comunicare il concetto di professionalita e di competenze, tipiche dell’ambito medico,
il logo si compone di una firma handwrite composta dalle sole inziali del professionista, con
una palette di colori anche essa tipica di uno scenario medico-tecnico. L’inserimento del
payoff “Osteopatia Avanzata” racconta un posizionamento differente rispetto a tutti gli al-
tri professionisti appartenente allo stesso settore.
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AGINE
DINATA

Creato il logo, un’immagine coordinata coerente e pulita garantira il riconoscimento anche
su supporti tradizionali, dalle cartelle cliniche, ai biglietti da visita, dalla carta intestata alle
firme delle mail. L'immagine coordinata sara sviluppata anche sui supporti digitali, come i
post presenti su Instagram e Facebook.
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Metterci la faccia € essenziale per un progetto di personal branding, ecco perche é stato
sviluppato un servizio fotografo in cui il professionista puo mostrarsi, lavorando cosi sulla
tecnica di persuasione della simpatia. Inoltre I'utilizzo del camicie rafforza ’aspetto medi-
co-tecnico, necessario per ottenere la fiducia da parte dell’'utente che si approccia ad una
ricerca online del professionsita piu in line con i suoi bisogni. Il materiale prodotto e utile
per ogni tipologia di strumento, dall utilizzo sui social alla pubblicazione sul sito web.
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JIT0 INTERNET

Lo sviluppo del sito internet ha permesso al professionista di ottenere accessi costanti, ri-
spondendo ad un bisogno. Partendo proprio dalle ricerche effettuate nella provincia di To-
rino ¢ stata sviluppata una sitemap finalizzata a raggiungere un buon posizionamento Seo
su tutte le query utili per la conversione, lasciando al blog il compito di ottenere accessi su
keyword informazionali. Lo stile grafico del sito & stato sviluppato in coerenza con I'imma-
gine coordinata, prensentando gia in homepage tutti i trattamenti pensati per i differenti
target, dalle donne in gravidanza agli adulti, dagli anziani ai bambini.
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RISULTATI RICERCHE KEYWORD/ PAGINA

SU GOOGLE MENSILI QUERY GOOGLE N.
196.000 1600 Osteopata Torino L !
146.000 920 Osteopata a Torino L -
155.000 1600 Osteopatia Torino - 2
128.000 50 Osteopata torino prezzi L L
2.000.000 40 Visita osteopata E >
177.000 10 Prima visita osteopata 1 8
75.200 10 Visita osteopatica come si svolge 2 1
18.300 50 Osteopata pediatrico torino L E
6.360 50 Osteopata neonati Torino i L
3.080 50 Osteopata neonatale Torino L -
49.700 10 Osteopatia pediatrica Torino 1 =
32.800 10 Osteopata per donne in gravidanza 1 1
39.400 10 Osteopatia per donne in gravidanza 1 4
180.000 20 Osteopatia in gravidanza 2 «
169.000 20 Osteopatia e gravidanza J B
11.000 10 Osteopatia in gravidanza terzo trimestre 2 6
194.000 10 Tecniche osteopatiche in gravidanza 1 1
21.500 10 Trattamento osteopatia donne in gravidanza | | 5
12.300 10 Massaggio osteopatico gravidanza 1 2
145.000 10 Osteopatia anziani & :
604.000 10 Osteopatia sportivi = 2
574.000 10 Osteopatia sportiva - 2
102.000 10 Osteopatia nello sport 2 L
117.000 30 Trattamento osteopatico 2 5
768.000 30 Osteopata o fisioterapista J 4
106.000 10 Osteopatia e mal di schiena 2 -
51.300 10 Osteopatia e Tendinite 2 L
14.500 10 Osteopatia e infertilita E 2
109.000 10 Osteopatia e mal di testa i g
64.500 10 Osteopata per mal di testa J g
362.000 10 Osteopatia e postura e J
23.800 10 Trattamento osteopatico cervicale 1 2
11.600 10 Osteopata massaggio pelvico 2 2
12.900 10 Osteopatia viscerale colon irritabile 1 5
9.530 10 Acufeni e osteopatia 1 -
39.500 10 Plagiocefalia e osteopatia 1 2
1.710 40 Osteopata detraibile E 2
75.800 20 Osteopata cervicale 1 -
56.00 10 Trattamento osteopatico viscerale 2 4
41.000 10 Tecniche fasciali osteopatia 1 2
32.00 10 Trattamento cranio sacrale
31.600 10 Emicrania e osteopatia
25.700 30 Quante sedute di osteopatia per risultati
3.270 10 Quante sedute di osteopatia servono
LE:ER 30 Osteopatia cosa cura
78.000 10 Ansia e osteopatia

A distanza di mesi il posizionamento raggiunto € estremamente utile, arrivando a conqui-
stare la prima pagina su quasi tutte le keyword lavorate. Sulle query "Osteopata Torino",
"Osteopata a Torino" e "Osteopatia Torino" il sito si posiziona in organica rispettivamente
come primo risultato, primo risultato e terzo risultato. L'analisi offre anche nuove query su
cui lavorare, per ottenere sempre piu visibilita. Nella sitemap sulla destra e possibile visio-
nare l'alberatura delle pagine e le rispettive keyword lavorate.



HOMEPAGE/ osteopata Torino

CONTATTI

ABOUT

OSTEOPATIA

TECNICHE E TRATTAMENTI

PRIMA VISITA

BLOG

dottoresa osteopatia a Torino

osteopatia a Torino

tecniche e trattamenti di osteopatia Torino

visita osteopata a Torino

— | ANZIANI E TERZA ETA/ osteopata per anziani e terza eta a Torino

— | NEONATI E BAMBINI/ osteopata per neonati e bambini a Torino

— | DONNE IN GRAVIDANZA/ osteopata per donne in gravidanza a Torino

— | GIOVANI E ADULTI/ osteopata per giovani e adulti a Torino

— | SPORTIVI/ osteopata per sportivia Torino

— | TECNICHE STRUTTURALI/ tecniche strutturali di osteopatia a Torino

— | TECNICHE FASCIALI/ tecniche fasciali di osteopatia a Torino

— | TECNICHE VISCERALI/ tecniche viscerali di osteopatia a Torino

-~ | TECNICHE CRANIALI/ tecniche craniali di osteopatia a Torino

___ ARTICOLO/ ARTICOLO/ ARTICOLO/ ARTICOLO/
keyword keyword keyword keyword
informazionale informazionale informazionale informazionale
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BLOG

Nell'analisi delle ricerche molte pagine hanno ottenuto un buon posizionamento grazie al
lavoro del blog in ottica Seo, ottenendo visibilita su tutto il territorio nazionale. I topic de-
gli articoli sono stati definiti in base proprio alle ricerche, creando quindi contenuti inediti
ed efficaci, proprio perche nati sull'esigenza reale dell'utente di approfondire alcune tema-
tiche. Di segutio alcuni titoli di articoli di blog, sempre associabili agli argomenti coerenti
con i target analizzati in precendenza. Si & scelto di dare risalto e identita allo sviluppo di
un grande contenitore online di informazioni sul mondo dell'osteopatia in una sezione ben
distinta e con una palette di colore differenti: tutti gli articoli blog, infatti, sono caratteriz-
zati dal colore granata che lavora in maniera armonica e complementare ai colori principali

definiti nell'immagine coordinata.

BACINO STORTO O ASIMMETRICO? ECCO |
RIMEDI DELL’OSTEOPATIA

LA SINDROME DEL COLON IRRITABILE: | BE-
NEFICI DEL TRATTAMENTO OSTEOPATICO

DISTORSIONE ALLA CAVIGLIA? TUTTI | BENE-
FICI DELL'OSTEOPATIA

SOFFRI DI STITICHEZZA? TUTTI | CONSIGLI
DELL'OSTEOPATA

MORSO INCROCIATO? COME CORREGGERLO
CON IL TRATTAMENTO OSTEOPATICO

OSTEOPATIA E PLAGIOCEFALIA: TRATTA-
MENTO DELLE DEFORMAZIONI CRANICHE
NEL NEONATO

I BENEFICI DELL’OSTEOPATIA IN GRAVIDAN-
ZA: QUANTE SEDUTE SONO NECESSARIE
PER UNA DONNA INCINTA?

CAVIGLIE GONFIE IN GRAVIDANZA? RISPON-
DE L’OSTEOPATA!

LA PREECLAMPSIA IN GRAVIDANZA: SCOPRI
COS’E E COME L'OSTEOPATIA PUO AIUTARTI!

GRAVIDANZA E OSTEOPATIA: DOLORE CER-
VICALE ACUTO E POSSIBILI CAUSE

SINDROME DEL BAMBINO SCOSSO: ECCO
PERCHE FARE ATTENZIONE A COME MANI-
POLARE UN NEONATO

OTITE INFANTILE RICORRENTE: HAI MAI
PENSATO ALL'OSTEOPATIA?

STITICHEZZA NEL NEONATO? Cl PENSA L’O-
STEOPATIA!

PIEDE PIATTO NEI BAMBINI: COME INTERVE-
NIRE CON IL TRATTAMENTO OSTEOPATICO
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Nonostante I'ottimo posizionamento ottenuto in ottica Seo le campagne di Google Ads an-
nunci sono stati fondamentali per ottenere accessi e visibilita posizionandosi sulla parte
alta della ricerca su Google. Nella pagina seguente sara possibile visionare il risultato di un
arco temporale di 60 giorni, che ha portato oltre 1500 accessi sul sito web e oltre 21000 vi-
sualizzazione degli annunci, con rapporto tra visualizzazione e click (CTR) del 7.5%.
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Annunci Personalizzato | 1ago-30set2022 ~ < >

ra —r
= Clic - = Nessuna ~ ~ b =
Tipo di Espandi Meodifica
40 grafico
20
0 .
e 1 ago 2022 30 set 2022
9 o 1 ra :
Stato dell'annuncio: Attivata, in pausa Aggiungi filtro Q = m (] = i - ~
Cerca  Segments  Colonne  Report  Scarica  Espandi  Altra
D [ ] Annuncio Clic J Impr. CTR  CPC medioc Costo
Visita Osteopatica a Torino | Risolvi Dolori e
Disturbi | Caterina Fasoli
www fasaliosteopata it
D [ ] Dolori? Mal di Schiena? Mal di testa? 612 8.743 7,00% 039¢€ 24116 €
Lombalgia? Sciatalgia? Altri dolori? Prenota
subito una seduta a Torine con Caterina Fasoli,
Osteopata professionista.
Osteopata Certificata | Caterina Fasoli a Torino
www fasoliosteopata it
D L4 Osteopata per Neonati, Bambini, Sportivi, 831 7374 2.20% D€ 20507
Donne in Gravidanza e Anziani. Chiama oral
Osteanata a Tarina | Diaanos! & Trattamenti
it
D 9 www fasoliosteopata it 357 4515 791% 041€ 14496 €
Previeni e Cura Fastidi e Disturbi del Corpo.
Prenota subito una Visita Osteopatica!
Visita Osteopata Torino | Caterina Fasoli
www fasoliosteapata it
- Mal di Schiena? Mal di Testa? Risolvi questi e
O3 @~ (o oivi Disturbi con FOsteopatiat Prenota 2 708 BA0% 09E 183
subito una seduta di Osteopatia con una
professionista.
v Total: Ads in your current workspace 1.543 21.400 72% 039 € 60782 €
v Totale: gruppo di annunci @ 1.543 21.400 721% 039€ 60782 €
D TEI’I'HII'IE B Tlpc. e Aggiunta/esclusa Conversioni Clic - Impr. CTR CPC medio Costo Costo/conv.
ncerca CD"ISpoEnlﬂ
O osteopatatoring | COmSPOndenza s aggiunta 000 63 1137 554% 041¢ 2589 € 000 €
O osteopata Gortispondenza |/ aggiunta 0,00 52 1.050 495% 039€ 20014 € 000€
[Q (goteopmacosa | Comispondenza | yossuna 0,00 42 196 21.43% 036 € 1523 € 000€
a generica
[J osteopatia Corrispondenza | yoceiing 000 7 142 293% 037¢ 260 € 000€
generica
[ oncerapi Corrispondenza | \oceiina 0,00 3 140 2,14% 038 € 1,13€ 0,00 €
torino generica
miglior Corrispondenza T
D osteopata torino e " Aggiunta 0,00 22 133 16,54% 0306 € 797 € 0,00 €
Corispondenza
D osteopatia torino |~ esatta (variante MNessuna 0,00 ¥ 126 5,56% 040 € 277 € 000 €
simile)
O  scisticarimedi | COMSPONIENZE s pggiunta 000 8 124 645% 043¢ 343€ 000¢€
[ osteopata Corrispondenza e qgiing 000 9 124 7.26% 043¢ 288 € 000¢€
moncalieri generica
[] Osteopatatorino | Corispondenza | ooy, g 000 20 118 1695% 038¢ 763€ 000¢

prezzi a frase



Impressioni » CTR

pAR:16]0) 7.21%

40

1ago 2022

#§ Parole chiave

Impressioni v Clic

@ osteopata a torino

@ osteopata torino 4 3.938
@ visita osteopatica 2819
@ trattamento osteopatico 1.794
@ bravo osteopata torino 1.693

Parole chiave  Parole chiave escluse

[+ Annunci piii pubblicati

[+] Aggiungi parola chiave E

~ CGonversioni v

362

284

218

105

125

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

<1/4 )

Visita Osteopatica a Torino | Risolvi Dolori e

Disturbi | Caterina Fasoli
www.fasoliosteopata.it

Dolori? Mal di Schiena? Mal di testa? Lombalgia?

Sciatalgia? Altri dolori? Prenota subito una seduta a

Torino con Caterina Fasoli, Osteopata professionista.

Annuncio Impressioni Clic =

® Attivato 8.743 612

Tutti gliannunci  Tutti gli asset

LT Dispositivi
Rendimento degli annunci su piu dispositivi

D Telefoni cellulari  [] Tablet [] Computer

W BB7% m22% 9,

s | =2 1 428%

Aggiustamenti delle offerte
Telefoni cellulari; = Computer: = Tablet: =

Dispositivi

Nei 60 giorni in analisi, i 1543 accessi sono stati ottenuti con un budget di 607€, con un
costo medio di accesso pari a 0.39€. Analizzato i dati e le query piu interessanti alla presa
di appuntamento, la campagna e stata ottimizzata costantemente, valutando con l'attivita
stessa il numero di contatti reali ottenuti. Nei grafici proposti & possibile visionare gli an-
nunci, i termini di ricerca utilizzati dagli utenti, la comparazione con gli altri inserzionisti

CTR v
7,00%

<1/4 )

Clic v

Impressioni w

CTR =

Costo

607,82 €

Ricerche

i (B
Scarica Feedback
600
300
0
30 set 2022

Ordina per: Impressioni v :

Parole

(osteapata torino) (oslcopam) osteopata cosa fa

ozonoterapia torino

sciatica rimedi

osteopata moncalieri

osteopata torino prezzi

osteopata a torino

miglior osteopata torino

osteopatia torine

osteopata pediatrico torino

osteopatia

fisioterapista torino

Tutte le ricerche

ily Informazioni aste

osteopati torino

miglior fisiatra torino

<1110 »

@ & A~

Other advertisers who are participating in the same ad auctions

Quota impressioni v

100

55

=

,00%

,00%

10%

T
0,00%

Informazioni aste

&= Dati demografici

Tasso parte superiore d...

-

®1u

® fisio-sport.it

|
100,00%

Impressioni «

summary of the demographic groups your ads are reaching by age
and gender

Genere

Uome

Donna

18-24

2534

Genere ed eta

35-44

45-54

55-64

=65

Eta

Basalu su una percenluale pari a 77% delle ue impressioni con ela e genere

noti

sulle stesse query, i dispositivi utilizzati e le indicazioni sul target, d'eta e di sesso.
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Per generare un bisogno a seguito dell'analisi strategica si € scelto di lavorare su Insta-
gram e Facebook. Per farlo correttamente e stato sviluppato un preset grafico che defi-
nisse gli elementi e la gerarchia del contenuto e un piano editoriale organizzato su pub-
blicazioni mensili. I contenuti gia differenziati per obiettivo sono stati utilizzati come
creativita di una campagna composta da tre iniziative, cosi come la definizione dei post:
campagna fredda, campagna tiepida e campagna calda. Tutte le campagne sono state svi-
luppate per ogni singolo target. In questo modo & stato possibile intercettare un utente
che non consoceva l'attivita colpendolo con un contenuto freddo, per poi avvicinarlo con
un contenuto tiepido e infine arrivare alla azione con la call to action della prenotazione.
Nell'immagine seguente € possibile visionare lo stile grafico utilizzato, sempre in coerenza
con l'immagine coordinata.
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1 SETT.

interazione

freddo

se senti questo
dolore mentre
ti alleni
dovresti iniziare
a preoccuparti!
(dolore alla
schiena)

sportivi

post

si

1 SETT.

prendere
appuntamento

caldo

foto Caterina
Fasoli con
persona anziana
e call to action
(come funziona
la prima visita)

anziani

post

si

2 SETT.

interazione

freddo

11.11

reel in tendenza
con riprese del

trattamento dei
diversi bambini

mamme

reel

no

2 SETT.

interazione

freddo

13.11

3 consigli per
evitare cicatrici
durante la
gravidanza

gravidanza

carousel

si

3 SETT.

interazione

tiepido

16.11

tuo figlio ha
una postura
scorretta? ecco
cosa rischia!
(schema PAS)

mamme

carousel

si

3 SETT.

prendere
appuntamento

caldo

18.11

Screenshot su
whatsapp di
una recensione
di una persona
che ha risolto il
suo problema

problemi

post

si

4 SETT.

interazione

freddo

22.11

3 consigli +1 per
dormire meglio

problemi

reel

no

4 SETT.

interazione

freddo

24.11

montaggio reel
del trattamento
su aziano

anziani

reel

no

5 SETT.

visita il sito

tiepido

28.11

articolo blog:
distorsione alla
caviglia

sportivi

post

si

5 SETT.

visita il sito

tiepido

30.11

dolore cervicale
acuto in
gravidanza, ecco
cos'é e come
risolverlo!

gravidanza

carousel

si




Sulla pagina sinistra e possibile visionare
il piano editoriale della durata di un mese.
I contenuti previsti sono 2 a settimana e
si differenziano per "temperatura" (fred-
do-tiepido-caldo) e target. In questo modo,
a seconda della vicinanza dell'utente, sara
possibile richiedere una call to action piu
importante (come ad esempio prendere un
appuntamento) oppure una meno impegna-
tiva (come interagire con il contenuto). Il
piano editoriale identifica anche la tipologia
di contenuto creato (post, reel o carousel),
in relazione alla call to action definita. Per
ottimizzare al massimo gli investimenti in
campagna si e scelto di non pubblicizzare i
reel, lasciandoli solo nella crescita organica,
spingendo i contenuti piu bisognosi di visibi-
lita (post e carousel) che, senza budget, non
avrebbero un pubblico adatto.

La strategia di Social Ads ha portato un
in soli due mesi (periodo in analisi Agosto
2022-Settembre 2022) circa 323.000 im-
pression, colpendo oltre 79.000 persone.
Un numero di impression molto piu alto

in quanto ogni utente ha dovuto visionare
piu contenuti per prepararsi al contatto.

Come ¢ possibile visionare nell'immagine in
basso, sono state create inserizioni per ogni
tipologia di contenuta, mixando target e
obiettivo. In questo modalita e stato possibi-
le definire quali contenuti devono essere uti-
lizzati per attirare 'utente che non conosce
ancora l'attivita, quali servono per creare
una maggiore consapevolezza, e quali sono
utili per ottenere il contatto.

Si € scelto, inoltre, di lavorare con i posizio-
namenti automatici di Meta, ossia lasciando
lo strumento libero di spingere sulle creati-
vita che risultano piu funzionali al raggiung-
mento dell'obiettivo.

Le visualizzazioni del profilo e dei conte-
nuti hanno ottenuto un importante bu-
ster grazie alla pubblicazione di reel di-
venuti virali, con la conquista di oltre
2,1 Milioni di visualizzazioni su un uni-
co reel sul target "donne in gravidanza".
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Tutte le iniziative hanno come scopo ultimo I'atterraggio sul sito web, con la possibilita di
prenotare una visita tramite un form online, entrare in contatto con l'attivita tramite What-
sApp o tramite chiamata. Il progetto sviluppato ha portato un numero di utenti in continua
crescita e un numero di appuntamenti utili che, calcolatrice alla mano, ha portato un ritor-
no dell'investimento in pochi mesi e alla definizione di un nuovo progetto, con strumenti e
budget in crescita.
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GASO STUDIO

RISULTATI
ULTIMI 4 MESI

Come e possibile visionare nei grafici riportati di seguito e scaricati direttamente da Google
Analytics - lo strumento che Google mette a disposizione per visionare le analitiche di un
sito web - il progetto da Agosto a Novembre ha portato sul sito 42.100 nuovi utenti. Utenti,
quindi, che avevano gia un bisogno, che hanno cercato di soddisfarlo online, leggendo di piu
suun blog o cercando un professionista nell'ambito di osteopatia nella citta di Torino. Il sito
ha ottenuto circa 10.000 accessi in media al mese, con picchi di 500 utenti in sole 24 ore.
Come visibile nel grafico sulla destra piu di 35.000 utenti sono atterrati sul sito grazie al la-
voro Seo (organic search), circa 3.000 sono giunti sul sito dai social network (oranic social)
mentre piu di 1.200 sono arrivati dalle campagne pay per click di Google Ads (Paid search).
Mediamente l'utente ha navigato il sito per poco di un minuto, segno che i contenuti sono
ritenuti interessanti e il seito apprezzato nella sa struttura e interfaccia.
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GASO STUDIO

RISULTATI
ULTIMI 4 MESI

Trale pagine del sito web piu visualizzate, come € possibile visionare nella tabella di destra,
ottengono ovviamente il piu grande successo le pagine con un ottimo posizionamento Seo
che rispondono a query molto ricercate. In poche parole molta gente cerca l'informazione
ed essendo nelle prime posizioni, tanti arrivano sul sito. La pagina piu visualizzata, infatti, e
I'articolo che consiglia quando usare il freddo (ad esempio il ghiaccio) e quando il caldo (ad
esempio la borsa dell'acqua) quando ci si fa male. Si tratta, quindi, di un articolo informa-
zionale del blog che continua ad essere sempre pill apprezzato, come € possibile visionare
nel grafico in basso. Anche il secondo posto delle pagine pil visualizzate € conquistato da
un articolo di blog, mentre al terzo posto € possibile ritrovare I'homepage, che risponde alla
query "Osteopata a Torino".
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La PMI e caratterizzata da budget contenuti
e da tempistiche brevi per ottenere il ritorno
dell’investimento. Nella pianificazione e nel-
la scelta degli strumenti sara indispensabile
conoscere l’attivita e analizzarla sotto ogni
punto di vista, dalle proprie caratteristiche
alle opportunita, dal target allo scenario in
cui si colloca, perche in un’epoca cosi carat-
terizzata dal digitale e dall’utilizzo di stru-
menti e device in grado di sviluppare bisogni
e rispondere a continue esigenze, ogni PMI
potra trovare nuove opportunita di busi-
ness, sia in ottica di lead generation che di
vendite. Lo SWOT e lo sviluppo di un’analisi
strategica sono gli strumenti indispensabi-
li per la corretta pianificazione del proget-
to che definiranno le linee guida da seguire
per raggiungere gli obiettivi prefissati. Con
la progettazione di una brand identity co-
erente con i concept definiti, ’attivita riu-
scira a comunicare le sue caratteristiche, in
maniera credibile, e a creare riconoscibilita
grazie allo sviluppo di un’immagine coordi-
nata funzionale sugli strumenti valutati. Il
progetto sviluppato per PMI dovra lavorare
su due obiettivi diversi: rispondere ad un bi-
sogno e avere la capacita di generarlo.

Per rispondere al bisogno, dopo aver valuta-
to le query di ricerca piu affini al prodotto/
servizio sara utile sviluppare un progetto
di Google Ads per le keywords in grado di
convertire nell’'immediato, anche grazie allo
sviluppo di una landing page performante, e
lavorando, in parallelo, la struttura del sito e
i contenuti in ottica Seo.

L’utilizzo del blog, sempre creato in ottica

Seo, rispondera a query informazionali, che
possano avvicinare I'utente all’attivita, au-
mentando cosi il traffico organico sul sito.
Conoscere lo schema AIDA e la scrittura
persuasiva, a seguito di una contestualizza-
zione delle armi di persuasioni e della capa-
cita di utilizzarle, permettera ai contenuti
creati di ottenere il massimo risultato.

Per generare il bisogno nei confronti del tar-
get i social network come facebook e insta-
gram rimangono gli strumenti piu utilizzati:
attraverso un piano editoriale verranno de-
finitii contenuti, dai post nel feed ai reel, dal-
le story alle carousel. Ogni contenuto avra
un valore e la capacita di sviluppare un fun-
nel finalizzato alla conversione in cuii target
scoprire lattivita, si interessera e giungera
al contatto o alla vendita. L'utilizzo di Social
Ads intercettera il pubblico nel momento
utile, proponendo creativita e messaggi svi-
luppati seguendo un funnel che considera
I'awareness, la consapevolezza e le conver-
sioni come tre step fondamentali per porta-
re 'utente a compiere I’azione richiesta.

[ paragrafi precedenti e il caso studio tratta-
to hanno dimostrato come, anche con bud-
get contenuti, un progetto di comunicazio-
ne strategica non e appannaggio solo delle
grandi aziende: ogni PMI con un progetto
studiato e con un’ottimizzazione costante
puo raggiungere gli obiettivi prefissati, uti-
lizzando il digital e le sue numerose oppor-
tunita per una crescita tangibile e un ritorno
dell’investimento reale.

La comunicazione strategica, in breve, non &
roba da grandi.
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Questo elaborato ¢ il risultato di mesi di lavo-
ro che hanno perd, in realtd, il sapore di anni. E
stato possibile realizzarlo solo dopo centinaia di
progetti seguiti, solo grazie alla passione per il
digital marketing e per la comunicazione strate-
gica che mi ha permesso di testare, ottimizzare, a
volte fallire ma anche di ottenere grandi risultati.
Oggi per me questo lavoro ha un valore inquan-
tificabile, perche e¢ il risultato della fiducia delle
numerose aziende che ho seguito, delle inter-
minabili ore di studio e di letture e della fiducia
che hanno riposto in me tutte le persone che ho
incontrato in questo cammino chiamato lavoro.
Sono passati diverse primavere dai giorni sui
banchi dell'universita. Anni di cui conservo vividi
i ricordi, le sfide e le collaborazioni. Ringranzio il
Politecnico di Torino, perche mi ha dato tutti gli
strumenti che desideravo avere e il prof. Andrea
Di Salvo, per la sintonia e la semplicita di dialogo
che ha caratterizzato questa stestura. Ringrazio
Mattia ed Elisa, perche hanno contribuito al mio
percorso con la loro professionalita e la loro leal-
ta. Grazie a Nadia per il suo prezioso aiuto, lei che
mi hareso genitore di una dura e splendida realta
chiamata WhiteLab e che condivide con me ogni
giorno il fascino e la fatica di essere imprenditori
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in un settore complesso e in continua evoluzione,
e che so di poter avere sempre al mio fianco. Rin-
grazio Sabina, Francesca e tutti i ragazzi del mio
studio perche sono rusciti a cavarsela anche sen-
za di me. Ringrazio chi ha creduto in me in questo
lungo percorso, chi ha intrecciato la sua vita con
la mia, condividendo i bei momenti e quelli meno
fortunati, anche se non tutti oggi presenti, per
scelta o per lontananza, fisica e non. Ringrazio
Olsi per avermi dato la possibilita di dedicarmi
sempre alle mie passioni e ai miei impegni, an-
che a discapito della sua liberta e del suo tempo.
Ringrazio la mia famiglia e i miei frateli, lontani
ma sempre nel cuore. Ringrazio i miei genitori,
che con la loro semplicita e la loro umilta hanno
dato valore a questo percorso, perche so quanto
era importante per loro: renderli fieri &€ per me
un dovere, oggi e nel futuro. Un grazie, infine, a
me stesso per aver avuto la capacita di credere
che il tempo sia solo un'unita e che, con la giu-
sta determinazione, ogni cosa e possibile. Anche
quando il cielo e grigio, dietro le nuvole c'e sem-
pre il sole e ora sono pronto a godermelo, certo
che continuera a brillare sulle mie future sfide.
Sono pronto. Ad maiora.









