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Lo scenario: report sul digitale in Italia

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND THE STATE OF MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

ACTIVE SOCIAL
MEDIA USERS

INTERNET
USERS

MOBILE PHONE
CONNECTIONS

TOTAL
POPULATION

PENETRATION:

-~ N 7
)/

We P .
re, . '*® Hootsuite
social -




Lo scenario: utilizzo dei social in Italia

JAN (el E USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF If

YOUTUBE
WHATSAPP

FACEBOOK
INSTAGRAM

FB MESSENGER
TWITTER
LINKEDIN
PINTERE ST
SKYPE

SNAPCHAT
TUMBLR
TWITCH

WECHAT
we oo .
| Hootsuite'

REDDIT
TIKTOK
are,
social

VIBER

@ i




Lo scenario: utenti sui social media in Italia nel 2019

AUDIENCE PUBBLICITARIA SUI SOCIAL MEDIA

COMPAR ADONE DELUAUDIENCE PUBBUCQTAR IO SULLEPIATTAFOR ME SELEDONATE

NUMERO TOTALE DI AUDIENCE  NUMERO TOTALE DIAUDIENCE  NUMERO TOTALEDI AUDIENCE  NUMERO TOTALE DI AUDIENCE | NUMERO TOTALE DI AUDIENCE
PUBBUICITARIA SUFACEBOOK  PUBBUCITARIA SU INSTAGRAM PUBBUCITARIA SUTWITTER PUBBUCITARIA SU SNAPCHAT PUBBUCITARIA SU UINKEDIN
{UTENTIATTIVI MENSIIMENTE]  (UTENTIATTIVE MENSILMENTE)  (UTENTIATTIM MENSILMENTE)  (UTENTI ATTIVE MEN SRMENTE) {MEM BRI REGISTRATI)

31.00

MILIONI

19.00

MILIONI

2.35

MILIONI

2.50

MILIONI

12.00

MILIONI

FEMMINIE  MASCHILE FEMMINIE  MASCHIE FEMMINIE MASCHEE | FEMMINIE  MASCHIE
48 % 92% I % 49% 32% 68% 73% 235% 47% 53%

rvs . we
* Hootsuite are,
; social



Lo scenario: utenti su FAGEROOK in Italia 2020

FACEBOOK AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL NUMBER OF PEOPLE THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON FACEBOOK

NUMBER OF PEOPLE THAT FACEBOOK'S REPORTED QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF

FACEBOOK REPORTS ADVERTISING REACH QUARTER CHANGE ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE
CAN BE REACHED WITH COMPARED TO TOTAL IN FACEBOOK'S THAT FACEBOOK THAT FACEBOOK
ADVERTS ON FACEBOOK POPULATION AGED 13+ ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMALE® REPORTS IS MALE”

29.00 54% 0%

MILLION [UNCHANGED]

50.0% 50.0%

N MALE AND FEMAL: ADVISORY, IGURESESORTED ON 14 1 ovs & are. . ® Hootsuite:
& COMPARABILITY ADVISORY b : soc'al =




Lo scenario: utenti su INSTAGRAM in ltalia nel 202(0
I

INSTAGRAM AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL NUMBER OF PEOPLE THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON INSTAGRAM

ITALY

NUMBER OF PEOPLE THAT INSTAGRAM'S REPORTED QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
INSTAGRAM REPORTS ADVERTISING REACH QUARTER CHANGE ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE
CAN BE REACHED WITH COMPARED TO TOTAL IN INSTAGRAM'S THAT INSTAGRAM THAT INSTAGRAM
ADVERTS ON INSTAGRAM POPULATION AGED 13+ ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMALE’ REPORTS IS MALE"

20.00 49.5%

MILLION

SOURCE : I ) NOTE we o .
_ ; it | are, .90‘ Hootsuite:
social -




Lo scenario: utenti su LINKEDIN in ltalia nel 202(0

LINKEDIN AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL NUMBER OF PEOPLE THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON LINKEDIN

ALY

NUMBER OF PEOPLE THAT LINKEDIN'S REPORTED QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
LINKEDIN REPORTS ADVERTISING REACH QUARTER CHANGE ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE

CAN BE REACHED WITH COMPARED TO TOTAL IN LINKEDIN'S THAT LINKEDIN THAT LINKEDIN
ADVERTS ON LINKEDIN* POPULATION AGED 18+ ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMALE’ REPORTS IS MALE”

14.00 28% +7.7% 47.3% 52.7%

MILLION

ol §‘°| Hootsuite

SocCi




Lo scenario: utenti sui motori di ricerca in ltalia

Google, Googler, Googlest

ONO,

)

Desktop Mobile/Tablet Console
@ 80.5% Google @ 95.9% Google @ 99.4% Google
@® 6.9% Bing @® 1.9% Yahoo @ 0.3% Yahoo
@® 5.9% Baidu @® 0.9% Bing @® 0.1% Bing
@® 5.4% Yahoo @ 0.4% Baidu @ 0.1% Other
¢ 1.3% Other ) 0.9% Other

QOO

@statistaCharts Source: Net Market Share StatISta E




Lo scenario: spesa sull' e-commerce in ltalia

ECOMMERCE SPEND BY CATEGORY

TOTAL AMOUNT SPENT IN CONSUMER ECOMMERCE CATEGORIES IN 2019, IN U.S. DOLLARS

FASHION ELECTRONICS & FOOD & FURNITURE &
& BEAUTY PHYSICAL MEDIA PERSONAL CARE APPLIANCES

W (=

$4.54 $4.67 $1.83 $2.12

BILLION BILLION BILLION BILLION

TOYS, DIY TRAVEL (INCLUDING DIGITAL VIDEO
& HOBBIES ACCOMMODATION)* MUSIC GAMES

@ i @

$2.68 $21.78 $190.0 $1.10

BILLION BILLION MILLION BILLION
4R sourcis MARKE ) , : : ISUM we s .
G 5:oions ecwoncs: SATITACOM/OUROOK/DIGTAL MASKET FO MOSE LETALS NOTES ' » o are. ¥ ‘ Hootsuite'
W ¥ COMPARABILITY ADVISORY: E E MAY g B f K ’ SOC|0| ~2




Cosa succede sul mercato

impresaT— | Offre dei prodotti/servizi.
Rispondendo ad una domanda dei consumatori

/ \ Domanda consapevole:

Il consumatore, conoscendo i
suoi bisogni e le sue voglie, si
muove attivamente per
cercare un servizio o
prodotto. Utilizza strum
di rintracciabilita. La
cosiddetta comunicazio
PULL

Domanda latente:

Il consumatore non sa
ancora di avere bisogno o
voglia di un determinato
prodotto o servizio. Viene
stimolato da attivita
pubblicitarie PUSH




| primi passi da fare sul web

all’identita reale.

Costruire la propria identita digitale: L’insieme dei
. dati e delle informazioni della propria azienda .
impresa |7 | ’identita digitale deve avvicinarsi il piu possibile

\

Scheda Google My Business

Profilo Facebook

Sito

Presenza delle directory

internet

Profilo Instagram

Profilo Linkedin

Video di presentazione aziendale

Virtual tour




Chi sono i miei clienti?

Domanda
Latente

/'

dentita | — | STRATEGIE DI
Digitale MARKETING

I

Domanda Consapevole




la domanda latente

Con «domanda latente” facciamo riferimento a tutte le
persone che NON stanno cercando direttamente un
determinato prodotto/servizio oppure informazioni legate al
problema che quel determinato prodotto/servizio puo
risolvere, ma che potrebbero esserne comunque
interessate con riferimento alle proprie passioni, problemi,
professione, residenza, attivita, interessi, stato sociale, ecc.
(quindi sostanzialmente a utenti PASSIVI)




la domanda latente

Per poter individuare al meglio il
canale da utilizzare e le azioni da
compiere per intercettare la
domanda latente dobbiamo

Un potenziale

cliente non puo




|_E| dnmanda ‘EIJ[EI'IJ[E Comunicazione Online

/

Gli

strumenti

N.B.
Tattiche e strumenti possono cambiare nel tempo. NON sono gli strumenti a

fare la vera differenza, ma il ruolo che essi possono svolgere all’interno di
una strategia di web marketing basata sull’analisi del processo di

acquisto dei propri clienti



http://www.processodiacquisto.it/

la domanda latente

Comunicazione Online

la caratteristica principale degli utenti che esprimono domanda




la domanda latente

Comunicazione Online La giusta targettizzazione
 Adv Fb (sesso,eta,interessi, area
e Adv Instagram geografica,etc..)

e la costanza nell’utilizzo di questi
strumenti. Puo trasformare la
domanda latente in domanda
consapevole

Es. Per una sala ricevimenti non e corretto targettizzare scegliendo
«INTERSSI - MATRIMONIO»




La domanda consapevaole

La domanda consapevole € quando gli utenti hanno
un interesse verso un argomento e stanno cercando
informazioni nel momento in cui possiamo

raggiungerli. Prevede un’azione attiva, tipicamente
una ricerca online.




La domanda consapevaole

Un potenziale
cliente cerca

1. ricerche informative (es. qual e la
capitale della grecia), ovvero ricerche

che servono a rispondere a una domanda
fornendo un’informazione;

v




La domanda consapevaole

Per intercettare la domanda consapevole dobbiamo
fornire contenuti soddisfacenti e posizionarci sui motori di
ricerca affinche tali contenuti siano poi effettivamente
fruibili dagli utenti interessati.

Gli strumenti
per diventare

delle
RISPOSTE



Conclusioni

Come abbiamo visto, parlare di domanda consapevole e
domanda latente, significa parlare di due atteggiamenti, di
due diversi momenti che vivono tutti gli utenti durante le
proprie esperienze d’acquisto. Ed e proprio per questo che
assume estrema importanza, analizzare il mercato
potenziale dei nostri clienti, capire perfettamente a chi si
rivolgono.

Un’analisi attenta ci portera alla scelta degli strumenti di
Marketing piu efficaci, e alla progettazione di una strategia
di Marketing di successo.




Lonclusioni: L RUOLO DEL CONSULENTE DIGITALE

/

e

CONSULENTE
DIGITALE:

\

1. Intercettare il potenziale cliente

2. Analisi SWOT : analisi dei punti di

forza, punti di debolezza, minacce e
opportunita

3. Scelta degli strumenti e della migliore
strategia di marketing

4. Passaggio delle corrette informazioni alla produzione

5. Supervisione dell’erogazione dei servizi

6. Condivisione dei risultati con il cliente

7. Mantenere viva la relazione con i clienti e/o con i potenziali



Lonclusioni: GHI DOMANDA COMANDA

"Ascolta il cliente”. Spesso non lo si lascia parlare.

Una buona vendita, a differenza di quello che si possa pensare, bisogna
farla in “silenzio”.

E il cliente a doversi raccontare, bisognerebbe farlo parlare ponendo le
domande giuste, al momento giusto.

Chi DOMANDA, COMANDA.

NON ESISTE UNO SCRIPT DI VENDITA. L’arte delle vendita e calibrare la
propria comunicazione in base alla persona che abbiamo difronte.




Lonclusioni: CHI SEI?

La prima cosa da vendere sei TU.

Se non comprano te, non compreranno cio che vorresti vendere.

La tua reputazione ti precede, fai in modo che le persone conoscano il
tuo valore PRIMA di incontrarti.

Utilizza gli strumenti digital:

« Sito internet + blog

 Facebook
* [nstagram
* Linkedin

* Google My Business

« Articoli in cui vieni visto come ’esperto del settore

« Chiedi ai tuoi clienti di lasciare delle recensioni sulla tua pagina
Facebook o sulla tua scheda Google

PORTARE TE COME ESEMPIO DI SUCCESSO, ti aiutera a renderti credibile e
autorevole agli occhi di un potenziale cliente.




Conclusioni

La strategia é I’affare piu importante dello stato, il terreno di
vita o di morte, la via che conduce alla sopravvivenza o
all’estinzione: si deve sondarla attentamente.
Sun Tzu
L’arte della guerra

..e la via che conduce al successo o al fallimento ©




