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L ucia de Grimani ... In poche parole!

Torinese di nascita, romana di adozione mi occupo di marketing ed
iInnovazione Digitale ed Il mio percorso lavorativo puo’ essere definito
“unconventional”.

Ho messo insieme nel corso degli anni un‘esperienza a tutto tondo
nella comunicazione e nelle strategie di marketing ed innovazione per
| brand del lusso che si e tradotta poi nel lavoro di Chief Digital
Officer. ad oggli mi occupo di afflancare Manager ed Aziende nel
percorso di trasformazione digitale nel ridefinire le strategie per
affrontare il cambiamento. Da 10 anni sono docente allo IED di Roma
nel dipartimento di Fotografia.

Oltre alle nuove tecnologie adoro scrivere e, quando ho un po’ di
tempo libero, mi piace raccogliere pensierli e spunti nel mio blog
personale dedicato alla Digital Transformation ed alle tecniche d
Branding

www.lucladegrimani.com



http://www.luciadegrimani.com

Covid-19

Il Covid-19 ha cambiato Il nostro modo di lavorare ed ha
ACCELERATO la trasformazione digitale, un processo che
comungue era gia in atto, aumentando la consapevolezza del
VALORE del DIGITALE applicato alla nostra quotidianita
lavorativa e personale. L'arrivo della pandemia ha costretto tutti |

settori a rivedere 1 propri modelli di business, non fa eccezione
guello della fotografia.
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Globalizzazione e Digitalizzazione

V' E un fenomeno caratterizzato dai progressi tecnologici, la circolazione delle informazioni, dei
beni e delle persone ha azzerato i1 confini fisici e mentali uniformando valori e stili di vita. )

v La digitalizzazione dei mezzi di ripresa, di distribuzione e fruizione della fotografia
contemporanea I'’ha trasformata in una forma espressiva a livello globale.

V La globalizzazione ha riscritto la mappa della fotografia includendo paesi e nazioni che prima
erano esclusi

v Ha creato nuovi mercati e causato la crisi della categoria professionale (new entrant)
v Ha agevolato la creazione di musei e di collezioni permanenti e itineranti

v Ha portato alla concentrazione degli archivi fotografici nelle mani di pochi player (b. Gates)

o




| a trasformazione digitale . .

v/ E un fenomeno che riguarda in primis
cultura, processi e da ultimo I'acquisto di
tecnologia

V' Latecnologia da sola non & in grado di
guidare il cambiamento né I'innovazione

0 .? DIGITAL

un nuovo MINDSET. Interviene sui
processi e sui modelli di business ed e
abilitata dalla tecnologia

v E basata su un nuovo modo di pensare, V & * TRANSFORMAT'ON

V' Implica I'accettazione del cambiamento




| pilastri della trasformazione digitale

DIGITAL MEDIA
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https://www.youtube.com/watch?v=KvZRRIRcbHY




Quali sono gli effetti della Trasformazione Digitale ?

V' Le tecnologie esponenziali stanno modificando il modo in cui lavoriamo. Attraverso la
combinazione di piu tecnologie quali il cloud, 'automazione, |' intelligenza artificiale,
I'loT, la blockchain etc.. € possibile ridisegnare e migliorare ogni business.

V' Le tecnologie digitali hanno creato una trasformazione anche nel comportamento dei
CLIENTI che ora sono molto piu informati ed esigenti nei confronti delle aziende
poiché possono reperire informazioni dettagliate in qualsiasi momento h24 7/7. I
cliente oggi non distingue piu tra online e offline e interagisce con I'azienda attraverso
touchpoint diversi, aspettandosi di vivere ogni volta la stessa esperienza in real time.
Per questo motivo e necessario pensare ad una comunicazione con il cliente che sia

omnichannel.

| o

v Questa trasformazione del comportamento del ,Cliente si| e tradotto anche in un
cambiamento del modello di  vendita.ll modell tradizionale © basato sul
PRODOTTO/SERVIZIO s -€ trasformato In_ un mod;tfb“digil’ale focalizzato” sul
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| modello digitale customer-centric

VIl passaggio del modello di vendita da Product-Centric a Customer-Centric ha portato le aziende a
dover rivedere Il rapporto con Il cliente e a prestare attenzione alla CUSTOMER EXPERIENCE
che ogqgi rappresenta una fase importante della vendita, da cui dipende il successo di un‘azienda,
un’'organizzazione ed anche di un singolo professionista

MODELLO TRADIZIONALE MODELLO DIGITALE
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|_a digital disruption

V' Le tecnologie digitali sono “disruptive" ovvero
creano ‘rottura” col passato. La digital
disruption e’ Il cambiamento che avviene
guando le nuove tecnologie digitali modificano
| vecchi modelli di business andando a
crearne di nuovi che si traducono pol nella
nascita di nuovi mercati ed in huove modalita
di produrre valore ( Kodak )

V' L’elemento distintivo del processo di digital

disruption non e il “cambiamento” ma la
VELOCITA’ con cui accade ;




v/ Oggi attraverso delle specifiche
soluzioni/software e possibile andare a
digitalizzare tutti | processi aziendali creando
disruption. Le tecnologie non sempre
annientano un mercato ma sicuramente lo
stravolgono, diventa quindi necessario fare
tesoro del know-how acquisito ed andare ad
aggiungere skills e competenze per poter
rispondere adeguatamente alle necessita del
cliente in un mondo digitale. ( vedi HUGO
BOSS pre-fall 2021. la prima collezione
totalmente digitale )

“Quando soffia il vento del cambiamento alcuni costruiscono muri, altri mulini a vento” o &




Dove stlamo andando...




| a 49 rivoluzione Industriale

IL CAMBIAMENTO C’E’ SEMPRE STATO !

v Pensiamo alle prime 3 rivoluzioni
industrial

V' La 42 rivoluzione industriale &
caratterizzata da una fusione di
tecnologie che sta annullando 1 confini
tra Il mondo fisico, digitale e biologico.

v/ Noi viviamo “ONLIFE"

V' Stiamo evolvendo a velocita
ESPONENZIALE, non lineare come
nelle precedenti rivoluzioni.

INDUSTRIA 1.0

Nascita dells macchina a vapore e
conseguente meccanizzazione della
produzione grazie allo sfruttamento
della potenza di acqua e vapore

INDUSTRIA 2.0
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Infroduzione dell eletiricita e del
petrolio come nuove fonti energetiche
e avviamento della catena di montag-
gio per una produzione di massa

INDUSTRIA 3.0
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Arrivo dell'informatica e dell’elettroni-
ca che incrementano ulteriormente i
livelli di automazione e avviano la
digital transformation della fabbrica

INDUSTRIA 4.0

@

Utilizzo di una combmuznone di
fecnologie atte a favorire una
produzione industriale del tutto
avtomatizzata e inferconnessa




Cosa ha iInnescato Il cambiamento?

v Il DIGITALE e stato il trigger di tutto
Il cambiamento

v' 1l digitale non e un settore o0 una
funzione aziendale ma e un
STRUMENTO/ELEMENTO come

I'elettricita, la carta, la ruota, il fuoco

v' |l digitale tocca tutti gli aspetti
dell’'organizzazione, abilita nuovi
processi, nuovi modelli di business e
genera innovazione




Un mondo Data Driven )

v Il digitale ha dato vita a quella che & definita
la DIGITAL ECONOMY: un nuovo modello
che si basa sulle persone e sui dati. Ogni
settore oggi e DATA DRIVEN, il digitale
semplifica | processi e rende piu efficiente |l
modo di fare business.

DIGITAL ECOMOMY

v Grazie alle tecnologie esponenziali & possibile
estrarre ed analizzare DATI dalle diverse
piattaforme andando cosli a conoscere e
rispondere in tempo reale alle necessita dei
client, Impostando di conseguenza una
comunicazione ed un‘attivita di marketing
efficace e targettizzata.




Marketing data-driven

v Oggi possiamo dire che i DATI sono il nuovo
petrolio. Chi e in grado non solo di estrarre
ma soprattutto di elaborare ed interpretare In

modo corretto |1 dati ha In mano un potere

enorme. Anche nel marketing | dati_hanno Q . .
rivoluzionato le strategie. Nel marketing i Data IS the new Oll.
tradizionale per raggiungere gli obiettivi si X

studiava Il mercato e si andava avanti per ’1

tentativi,  spesso  sbagliati,  facendo X

supposizioni_sui_bisogni_e le necessita dei &{

clienti, perdendo tempo e denaro. Oggi anche N 7

Il marketing e data-driven in gquesto modo .

gli errori sono ridotti al minimo e si fornisce |l
cliente di una CUSTOMER EXPERIENCE
personalizzata




Come stiamo reagendo al digitale™

DIGITAL 2021

ITALY

: * Hootsuite




Numero Utent

ESSENTIALHEADUNES FOR MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE
Ik CHANGES TO DATA SOURCES FOR INTERNET USERS AND SOCIAL MEDIA USERS MEAN THAT VALUES ARE NOT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION CONNECTIONS USERS MEDIA USERS

60.41] /77.71 50.54 41.00

MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION: vs. POPULATION: vs. POPULATION: vs. POPULATION:

71.2% 128.6% 83.7% YA

A SOURCES: THE U.N. LOCA SR NMEN b6 GSMA INTELLGENCE : : MEDIA PLA e’ & ACE ADVE ¥ e we - :
17 K : MEDLA ' \AR. & COMPARABILITY ADVISORY » ANGES INTERNET USER NUMBERS ! NGER INCLUDE DATA 0 CE M are, |3)| HOOtSU|te X
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Percentuale possesso dispositivi elettronici

PERCENTAGE OF INTERNET USERS AGED 16 TO 64 THAT OWNS EACH KIND OF DEVICE

MOBILE PHONE NON-SMARTPHONE LAPTOP OR DESKTOP TABLET
(ANY TYPE) MOBILE PHONE COMPUTER DEVICE

:

97.1% 97.0% 2.0% 74.1% 33.1%

TV STREAMING GAMES SMART HOME SMART WATCH VIRTUAL
STICK OR DEVICE CONSOLE DEVICE ORWRISTBAND REAUTY DEVICE

a

18.0% 39.0% 14.1% 24.8% 3.7%

) we e Ao
QELI)  50URGE: GWi(3 2020 AGURES REPRESENT THE FINDINGS OF A BROAD GLOBALSURVEY OF INTERNET USERS AGED 16 70 64. SEE GIOBAWEBINDEX COM FOR MOZE DE are, '@l Hootsuite:
S social -




Tempo speso giornalmente sui media

THE AVERAGE DAILY TIME™ THAT INTERNET USERS AGED

TIME SPENT USING THE
INTERNET (ALL DEVICES)

6H 22M

TIME SPENT LISTENING TO
MUSIC STREAMING SERVICES

1H O4M

SOURCE: GW
"NOTES:

TIME SPENT WATCHING TELEVISION
(BROADCAST AND STREAMING)

JH 18M

TIME SPENT LISTENING
TO BROADCAST RADIO

TIME SPENT USING
SOCIAL MEDIA

1H 52M

TIME SPENT LISTENING
TO PODCASTS

16 TO 64 SPEND ON DIFFERENT KINDS OF MEDIA AND DEVICES I

TIME SPENT READING PRESS MEDIA
(ONLINE AND PHYSICAL PRINT)

1H 21M

TIME SPENT PLAYING VIDEO
GAMES ON A GAMES CONSOLE

OH 49M

we e -
are. . *| Hootsuite
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Overview sull’uso di internet

ol OVERVIEW OF INTERNET USE I

202] KEY INDICATORS OF INTERNET ADOPTION AND USE
ﬂ USER NUMBERS NO LONGER INCLUDE DATA SOURCED FROM SOCIAL MEDIA PLATFORMS, SO VALUES ARE NOT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS

TOTAL NUMBER INTERNET USERS AS ANNUALCHANGE AVERAGE DAILY TIME USERS PERCENTAGE OF USERS
OF INTERNET USERS A PERCENTAGE OF IN THE NUMBER AGED 16 TO 64 SPEND ACCESSING THE INTERNET
(ANY DEVICE) TOTALPOPULATION OF INTERNET USERS USING THE INTERNET VIA MOBILE DEVICES

50.54 83.7% +2.2% O6H 22M 93.2%

MILLION +1.1 MILLION

JURCES: K£ { 2021 BASE EXIRAPOL AJAPUBLSHED BY: Tht : DIES FJENCE ' AL AP N ' "ic we A <
@ ‘SF_L’“ | ; ATA § ME SPENT AND MOBILE INTERNET SHARE M GY 3 2020). 5 GLOBAIWEBINDEX COM | MORE * COMPARABILITY ADVISORY: RCE ANI : are l'w HootSUlte ’




Plattatorme piu utilizzate

il MOST-USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

202' PERCENTAGE OF INTERNET USERS 64 THAT HAS USED EACH PLATFORM IN THE PAST MONTH

we

o« are, . | Hootsuite"
social -




Principall motivi di utilizzo di internet

il REASONS FOR USING THE INTERNET

2021 PRIMARY REASONS WHY GLOBAL INTERNET USERS AGED 16 TO 64 USETHE INTERNET

FINDING INFORMATION
STAYING IN TOUCH WITH FRIENDS AND FAMILY 36.3%

KEEPING UPTO DATE WITH NEWS AND EVENTS 55.6%

RESEARCHING HOW TO DO THINGS 51.9%

517%
474%

RESEARCHING PRODUCTS AND BRANDS 46.4%
ACCESSING OR LISTENING TO MUSIC 46.3%
FILLING UP SPARE TIME AND GENERAL BROWSING 44.4%
EDUCATION AND STUD Y-RELATED ACTIVITIES 426%
RESEARCHING PLACES, TRAVEL, AND VACATIONS

RESEARCHING HEALTH AND HEALTHCARE PRODUCTS

MANAGING FINANCES

GAMING

BUSINESS-RELATED RESEARCH

MEETING NEW PEOPLE

we D :
° SOURCE: GW1 Q3 2020]. RGURES REPRE SENT THE FINDINGS OF A BROAD GLOBAL SURVEY OF INTERNET USERS AGED 1670 64. SEE GLOBAIWEBINDEX COM FOR MORE DETA are, '@ Hootsuite:

social




Canali per la ricerca di informazioni sui Brand

) 64 THAT USES EACH CHANNEL WHEN RESEARCHING BRANDS'

LW
218%
19.2%
14.3% FORUMS AND MESSAGE BOARDS
14.1%

we = .
are, . ' Hootsuite
social J




Analisi della situazione

V' La nostra vita & sempre piu digitale, non solo nelle abitudini, nel tempo libero, ma soprattutto
nel lavoro, negli acquisti nella ricerca di informazioni. Oggi il mercato impone la presenza sul
web per qualsiasi categoria professionale indipendentemente dal settore di appartenenza.

V' Le aziende sono tutte presenti sul web con un sito e attraverso i social network

V' La pubblicita tradizionale non & piu sufficiente, i clienti devono essere raggiunti anche sui vari
device quali smartphone, tablet, console di gioco.( PUBBLICITA" OMINCHANNEL )

V' 11 60% degli italiani cerca informazioni sui servizi ed i prodotti direttamente sul web

V' La necessita di trasportare in digitale quelle che fino ad oggi sono state attivitd presenti nel
mondo fisico offre numerose chance di lavoro per | professionisti della fotografia

o




Scenario settore fotografico

V' 112020 a causa della pandemia Covid-19 & stata un’annata buia.

V| dati CIPA ( Camera & Imaging Products Associations ) di dicembre 2020 confermano
una pesante contrazione del mercato fotografico.
http://www.cipa.]p/stats/documents/e/dw-202012 e.pdf

V La flessione nelle vendite di reflex e mirrorless & dovuta principalmente all'inarrestabile
progresso degli smartphone con sensori e qualita di altissimo livello

V |l settore professionale/artistico nonostante la pubblicazione nel 2018 del “Piano
strategico di sviluppo della fotografia” e in crisi. Questo settore e stato il piu penalizzato
dalle misure anti-contagio

v Molti professionisti si sono trovati nella necessita di chiudere I'attivita a causa
dell'impossibilita di sostenere i costi fissi di gestione

o



http://www.cipa.jp/stats/documents/e/dw-202012_e.pdf

Trend settore fotografico

V' Crescita del mercato della vendita online

V Significativa crescita del mercato del collezionismo grazie alla nascita di nuovi mercati ( BRIC )
v Utilizzo massiccio di INSTAGRAM per la fruizione della fotografia artistica
V' Crescita prevista comparto fotografia nei prossimi 2 anni + 5%. ( TechNavio )*

V' Area geografica di maggior crescita North America. ( TechNavio )*.

v Per quanto riguarda gli studi fotografici il trend indica un naturale orientamento alla
trasformazione di semplici location per la produzione a spazi polifunzionali in grado di offrire al
cliente un supporto a 360° per coprire ogni aspetto della comunicazione

o




v Dalle analisi di mercato si evince, nellimmediato futuro, che la vera sfida tra studi fotografici,
gallery, musel, case d'aste avra come oggetto principale il Digital Marketing. Gli investimenti
IN questo settore, In Italia, hanno gia superato i 65 miliardi di euro a dimostrazione che oggi la
comunicazione e la pubblicita viaggiano su web.

V' 1190,9 % delle fotografie vengono scattate con lo smartphone...chiamarli smartphone ormai &
Inutile: sono fotocamere che telefonano! ( livello amatoriale )

v/ Un trend fortemente in crescita, in molti settori della fotografia, & I'utilizzo del rendering con
resa fotografica che limita la necessita delle aziende di produrre dei prototipi, con un notevole
risparmio di tempo e denaro.

v Utilizzo di piattaforme come patreon.com per offrire i propri contenuti in abbonamento.

v Ulteriore trend legato al digital marketing & I'uso massiccio dell’advertising online ( google
ads, social ads ) diventato ormai_prassi obbligatoria per tutte le aziende e per | professionisti
che vogliono promuovere la propria Immagine ed aumentare Il proprio business.

o



http://patreon.com

Google Ads A

Google Ads

v/ GOOGLE ADS ¢ la piattaforma pubblicitaria di Google e permette di promuovere i tuoi annunci
direttamente nella pagina dei risultati di ricerca ( SERP ) e non solo, anche su Youtube e nel siti
che utilizzano la rete display Adsense.

v Attraverso la piattaforma Google Ads si possono creare campagne Pay per Click ( ovvero
campagne In cul si paga esclusivamente se gli utenti cliccano sul nostro annuncio)

VIl funzionamento & semplice: creato I'annuncio corredato delle keywords riferite ai prodotti o
servizi che offriamo, Google Ads mostra I'annuncio agli utenti che cercano le parole chiave che
abbiamo utilizzato e se Il cliente ci clicca sopra viene automaticamente indirizzato alla Landing
Page che abbiamo creato apposta per convertire ( ovvero per trasformare un semplice contatto
In una Lead ovvero un possibile cliente )




Quali sono i vantaggi? A
Google Ads

v/ Puoi essere visibile quando qualcuno cerca un prodotto o un servizio simile a quello che offri

V' Ti permette di raggiungere risultati in breve tempo

v/ Puoi fare promozioni mirate al tuo target specifico

V' Incrementa le visite al tuo sito

Vv Ti permette di gestire accuratamente il budget . g
v Puoi monitorare i risultati attraverso le statistiche di Google Analitycs *
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ALCUNI CAMBIAMENTI SONO COSF

. LENTI CHE NON TE NE ACCORGI,

ALTRI SONO COSI’ VELOCI CHE NON
SI ACCORGONO DI TE

~ Ashleigh Brilliant




Cosa dobbiamo chiedercl adesso? S

P

V' 1l prodotto/servizio che offro risponde
alle esigenze del cliente, e una
soluzione per | suoi problemi?

v Sono in grado di raggiungere i miei
clienti e di essere visibile?

v/ Sono disposto ad adattarmi ad una
realta che cambia?

V' Per continuare a lavorare dobbiamo
obbligatoriamente ripensare a quello
che facciamo e come lo facciamo




lnnovarsi professionalmente

COSA SI INTENDE PER INNOVAZIONE PROFESSIONALE?

V/ Offrire un nuovo prodotto/servizio?

v Adottare nuove procedure, scegliendo nuovi canali di comunicazione con i clienti
V Ibridizzare la professione

v Adottare nuove tecnologie o nuovi software

v Costruire ecosistemi di business con altri professionisti tramite accordi ed alleanze

o




Come si fa ad innovarsi? N

’

LAVORANDO SUL PROPRIO BUSINESS MODEL E SUL PERSONAL BRANDING
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Cosa e un Business Model?

v E la logica con cui un’organizzazione =~ Pusiness Model Canvas =

Crea, d'St”bU'Sce e Ca.ttura VaIOre Partner Chiave :;.‘:'-‘?" Attivita Chiave () Proposte 7 | Relazioni # | Segmenti no

~ | diValore | coni Clienti ~ | di Clientela 3o

v Ognuno di noi ha un modello di
business

Risorse Chiave ) , Canali

VIl business model puo’ essere
analizzato su uno strumento che si
chiama Business Model Canvas

Struttura dei Costi /1 Flussi di Ricavi

V' La visualizzazione su Canvas
permette una rapida comprensione
della situazione

00000 Q beople




Business Model Canvas

Poriner Shlave. 2 | Atwia Ghiove @ | &l Fatore Conicnonti | G Centeia 1
\““‘0
<954 Facciamo <
e
e
“\\\‘“ - ; &0‘\
oW o Risorse Chiave () Canali oD Ml so“o?
0
CHE RISORSE s‘\oﬁ?‘\“\ COME FORNIAMO
USIAMO © PRODOTTI E
SERVIZI
| Struttura dei Costi | | @ ' Flussi di Ricavi | @ '
AGWAM® COME GUADAGNAMO
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Cosa e Il Personal Branding?

v E un’insieme di strategie finalizzate
a mettere in luce la propria unicita, la
propria Value Proposition in modo
da poter essere sceltli dai clienti

THE PERSONAL BRANDING CANVAS =

hé vuoi fare Personcl Brending? Coso vuol oftenere.
OBIETTIVO

{é},{u} COMPETENZE POSIZIONAMENTO {J
({Z’\;?’:J) (Conasai fare) (Perche proprio tu) r‘.ﬁﬁn

NO
7/

PROMESSA tﬁ PUBBLICO
(E quindi) (Chilo deve sapere)
CONCORRENTI

v/ Ognuno di noi & un BRAND quindi
possiede caratteristiche che ne
determinano un'identita

PROFESSIONE D
(Cosa fai e come lo fai) el

COMUNICAZIONE _/\)
(Come lo fai sapere) N

: RAGIONI PER CREDERE
2 o (Perché sei credibile)

v E’ fondamentale per differenziarsi
dalla concorrenza in un mondo
digitale iper-affollato

INVESTIMENTI 1 RISULTATI ¢ %
(Di cosa hai bisogno) N (Cosa ottieni) D

BigName.it/personal-branding-canvas/ Copyright BigName srl © Tutti i dintti riservat Licenza d'uso e informazioni lega .o®
Progettato da Luigi Centenaro (Centenaro.it), fondatore di Bigname"* (BigName.it), gli specialisti dell'innovazione di persone e team in azienda. Registered Community Design No 003012186-0002 BigName.it/personal-branding-canvas/icenza ‘ B I G NAM E
Ispirato dal Business Model Canvas di Strategyzer.com ¢ BusinessModelYou.com Versione; Feb 2018 v1.4.0 Your People




Strategia di Personal Branding

V Il Personal Branding si avvale di una
strategia OFF-LINE ed ON-LINE. La
parte offline e dedicata alla creazione del
network. La parte online si basa sul
Content Marketing, quindi sulla
creazione di contenuti che dovranno poi “Content is King”
essere veicolati sui canali social di
riferimento.

Bill Gates, 1996

V' Il principale strumento per costruire una
strategia di contenuti efficace e Il BLOG

V' La creazione e la cura del blog
richiedono molto impegno e costanza
nella pubblicazione dei contenut

;




v Tramite il blog & possibile:

- Costruire 1l proprio BRAND

- Rendersi riconoscibili

- Sviluppare autorevolezza

- Creare una community tra appassionati dello stesso argomento
- Costruire relazioni con i client

v CREARE UN CANALE YOUTUBE: stabilire una strategia di contenuti video permette di
raggiungere il target di riferimento e di aumentare la propria brand awareness e la propria
autorevolezza. ( trasformare i1 video in un business )

o




Alcuni elementi gella strategia di marketing

V' Definizione deqli obiettivi

V' Definizione del target

- Analytics, social listening,
USERFORGE.COM,
MAKEMYPERSONA.COM Hubspot

\ E ,&' O‘. ' ;
§?%A?E@f - 4¢ c

v Analisi dei competitor

AEE
Y\ (@% gg\\‘o‘“(’
- SIMILARWEB.COM o NINJALITICS.COM b:\ ' ‘ @({2 = ¢
A - By N, | -a A\ -
v/ Analisi SWOT



http://USERFORGE.COM
http://MAKEMYPERSONA.COM
http://SIMILARWEB.COM
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V' Scelta strategie e tattiche ...

v LINBOUND Marketing & oggi la . e o I

strategia piu performante sul mercato
v/ e’'una metodologia che comprende @ INBO UND
diverse strategie di marketing il cul “MARKETING —

core business e Il Content Marketing
e si avvale di un FUNNEL di vendita @

per trasformare i contatti in Clienti. L M
LANDING PAGES CALLS-TO- ACTION




| a metodologia INBOUND

V' L obiettivo dellINBOUND & aumentare
Il numero del visitatori in un sito web, /ATTRAZ@NE\ GONVERS@NP 4 CHMSURA\ 4 CUSTUMER\
un blog o un profilo social al fine di CARE
trasformarli prima in LEAD (ovvero
contatti del database),segmentarli sulla
base degli interessi e dei contenuti con
cul Interagiscono sulla pagina per
alimentarli successivamente ( LEAD

estraneo promotore

: : blog form CRM monitor. social
NURTUR”_\IG ) COF? una serie di N keywords call-to action e-mail contenuti smart
contenuti finalizzati a trasformarli in . social )| landingpages )| workflow ) sondaggi

CLIENTI aumentando cosi |l
fatturato.L'INBOUND e un marketing
non invasivo, Si basa su tecniche PULL o o

che attirano il cliente e non lo e o o o
Interrompono nella sua navigazione |




V' Nella fase di ATTRAZIONE risulta necessario lavorare su 3 diversi elementi il
blog, | canali social presidiati e I'analisi delle parole chiave,keywords. |l blog ¢ |l
perno della strategia ma bisogna sapere che si tratta di investimento a lungo
termine che richiede tempo per portare frutti. Il blog va costruito intorno a delle
keywords specifiche che identificano la nostra attivita, | servizi/prodotti che

forniamo.

v All'avvio di una strategia di inbound marketing il posizionamento organico
potrebbe essere molto basso nonostante siano state scelte le keywords
corrette all'interno del blog. Per questo € necessario pensare di allocare un
budget per fare pubblicita sia sui social che sui motori di ricerca.

v Gli articoli del blog devono essere condivisi sui canali social scelti per poter
iIndirizzare il traffico sul sito o sul blog. Conoscere il proprio target ci permette di
scegliere il canale social piu adatto per intercettarlo.
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v Nella fase della CONVERSIONE I'obiettivo & trasformare i visitatori in lead
gualificati. Questa cosa avviene gquando gli utenti sono disposti a fornire la loro
email in cambio di contenuti interessanti ( uno sconto, un e-book, una guida
pratica etc..); 'utente viene invitato a compiere una CTA che lo porta su una
Landing Page, una pagina di atterraggio nel quale e presente un form da
compilare, una volta compilato I'utente puo avere accesso al contenuto di suo
Interesse.

v Una volta che l'utente invia i dati, si apre in automatico una pagina che viene
definita Thank You Page e serve all'utente per recuperare il contenuto richiesto
e all'azienda per proporre un altro contenuto che porti I'utente ad avvicinarsi
ancora di piu al brand.
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v Nella fase della CHIUSURA l'attenzione si sposta sulla conversione da lead in
cliente. In questa fase che si chiama LEAD NURTURING e necessario
strutturare un flusso di comunicazione costante fornendo alla lead del contenuti
di suo interesse al fine di trasformarlo in cliente. Lo strumento fondamentale In
questa fase e I' E-MAIL che verra personalizzata per ciascun lead.

V| clienti non devono soltanto venir acquisiti, ma devono anche essere mantenuti
nel tempo. Inizia cosi la fase di CUSTOMER CARE che ha come obiettivo
qguello di trasformare i clienti in promotori/ambassador dell’azienda. Questa
fase consiste nell'inviare una serie di contenuti premium,offerte speciali per farli
sentire coinvolti dall’azienda.
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Cos’e la marketing automation?

V' Al fine di poter gestire la complessita
delle attivita legate ad una strategia
iInbound e sempre meglio fare
affidamento sulla marketing
automation.

v Con il termine marketing automation
ci si riferisce ad una soluzione che ci
permette di automatizzare alcune
attivita di marketing ripetitive cosi da
migliorare efficienza e produttivita.
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Qualche idea per la call to action..

v'Ho una strategia di marketing digitale chiaramente definita?

V' In che modo la mia azienda sta gestendo il marketing digitale rispetto al modello precedente?

v'In che misura sono integrate le mie attivita di marketing digitale con le azioni di marketing
tradizionali?

v'Quali tecniche sto usando usando per migliorare I'efficacia della customer experience?

v'Quali sono i canali piu efficaci che sto usando (SEO, SEA, emaill, social organica, Social
Ads...)?

v'Sto usando efficacemente | dati che provengono dagli Analytics?

o
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