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INTRODUZIONE

I mondo della comunicazione e del marketing € in continuo mutamento e riflette i
cambiamenti della societa e del mercato. Se anni fa si parlava solamente di marketing
tradizionale, ad oggi non risulta piu cosi efficace e necessita di essere integrato e
modificato. La comunicazione & chiamata ad ascoltare le tendenze in atto, per evolvere
verso una piu completa e originale attivita (Cherubini, Pattuglia 2013). Lo sviluppo delle
nuove tecnologie di informazione e comunicazione ha permesso di modificare il
concetto di mercato, abbattendo le barriere e facendo strada al web. Insieme al mercato
sono cambiate anche le abitudini delle persone, che non subiscono pilu passivamente cio
che gli viene proposto. | nuovi consumatori hanno aspettative e bisogni diversi e
instaurano differenti relazioni con le imprese dalle quali acquistano prodotti e servizi.
Gli individui sono infatti connessi sempre e ovunque, creano contenuti, sono curiosi,
sentono il bisogno di condividere le informazioni e sono liberi di esprimere opinioni
(Lambin, 2010). Si e quindi modificato il classico processo di acquisto di beni o servizi, a
cui si @ aggiunta la ricerca di notizie e pareri prima della decisione di acquisto. Proprio
per questo motivo, le aziende non possono pil basare la comunicazione solo sul sito
web statico, ma € necessario che si applichi una strategia comunicativa integrata su vari

strumenti, come il blog, i social media, I'email marketing.

In questo elaborato si vuole quindi dimostrare come il marketing e la comunicazione
necessitino di un continuo aggiornamento per stare al passo con lo sviluppo di nuove
tecnologie e strumenti. Si & partiti dal primo capitolo in cui & stata data una panoramica
su come il marketing e la comunicazione, considerati nella loro accezione tradizionale,
stiano cambiando e come Internet abbia modificato le dinamiche del mercato. Nello
specifico verra trattato anche il web marketing, analizzandone i principali strumenti
comunicativi, soffermandosi in particolare sul ruolo ricoperto dal sito web,

I'indicizzazione e la SEQ. Si e ritenuto necessario, al fine di offrire un quadro completo



sui mutamenti del marketing, affrontare anche il tema del mobile marketing, che
rappresenta la nuova frontiera dello sviluppo tecnologico e socio-economico applicato
alle aziende e alle istituzioni, e che sta guadagnando un ruolo sempre pil importante
nella pianificazione (Cherubini, Pattuglia 2013), vista anche la crescita a tassi molto

elevati del numero di utenti mondiali che utilizzano Internet da mobile.

Nel secondo capitolo € stata presentata la nuova linea strategico-operativa dell’inbound
marketing, presentato nelle sue caratteristiche, fasi e peculiarita. Si & partiti
confrontando il metodo outbound con I'inbound marketing, analizzando le differenze di
questi due modelli, dalla strategia alla comunicazione, fino all’analisi dei risultati. Cio che
caratterizza il metodo inbound & I'attenzione al cliente, che viene messo sempre al
primo posto e cercando di rispondere ai suoi bisogni. Proprio per questo motivo si
ritenuto necessario presentare un approfondimento su cosa si intende per buyer
personas, che permettono all’azienda di sviluppare una strategia e consiste in una
rappresentazione olistica del cliente ideale, di cui vengono studiati gli obiettivi, le sfide,
i punti critici, oltre che le informazioni personali e demografiche (Matteuzzi 2014). Per
meglio comprendere in cosa consista I'inbound marketing si analizzeranno anche i
principali strumenti, tra cui i social media, che vengono utilizzati dall’azienda per attirare

il visitatore, convertirlo in cliente e fidelizzarlo.

| social media offrono una grande varieta di modi in cui le persone possono comunicare
tra loro. Per questo motivo nel terzo capitolo e stato presentato un focus sulle nuove
frontiere dei social media, ed in particolare su come questi possano essere utilizzati dalle
aziende in un’ottica business. Si parlera dei due servizi di messaggistica Whatsapp e

Telegram, di Facebook Messenger, di Snapchat e di Instagram.

Nel quarto capitolo sara poi presentato un caso di un’azienda, la Alessandro Ferrari
Consulting srl, che offre corsi di formazione e workshop in tutta Italia ad aziende e privati
sulle tecniche di comunicazione online e offline. L’azienda utilizza I'inbound marketing
nella propria strategia aziendale e ritiene i social media una parte integrante della
comunicazione. Sono proprio questi i motivi che mi hanno spinto ad analizzare di cosa

si occupa l'azienda, quali sono gli strumenti che vengono utilizzati e i risultati che sono



stati ottenuti, grazie all’adozione di una strategia di marketing e comunicazione
integrata tra piu strumenti. Nell’ultimo paragrafo di questo elaborato saranno inoltre
presentati spunti per aggiornare e implementare la comunicazione, con I'utilizzo di altri
social media che potrebbero essere utili all’azienda per raggiungere sempre pil i propri

buyer personas, e che I'azienda stessa vorrebbe sviluppare.



CONCLUSIONI

Il web 2.0 fa ormai parte della vita quotidiana delle persone, influenzando ogni tipo di
comunicazione e relazione tra gli individui (De Felice, 2011). Si e quindi modificato anche
il rapporto stesso tra aziende e clienti, che non puo piu fondarsi su una comunicazione

unidirezionale, ma che necessita di scambi e relazioni.

Il web marketing, come si & potuto comprendere da questo elaborato, € in continuo
mutamento per adattarsi ai cambiamenti del mercato e alle esigenze degli individui. Per
questo e stato importante spiegare, in modo approfondito, come I'inbound marketing
rappresenti un nuovo modo di concepire la comunicazione verso i clienti, che vengono
posti al centro di una strategia integrata, in cui si comunica attraverso molteplici canali
online e offline. L'approccio e quello di attirare i clienti con contenuti interessanti
offrendo valore, per convertire il contatto in cliente, fidelizzandolo anche dopo

I'acquisto (Matteuzzi, 2014).

Un ruolo fondamentale in questo processo comunicativo € ricoperto dai social media.
Nel corso dell’elaborato sono state analizzate le caratteristiche e le peculiarita di alcune
delle nuove frontiere di social media, soffermandosi su un utilizzo in ottica business. E
stato quindi possibile comprendere come quasi tutti i social si prestino ad essere

utilizzati dalle aziende per implementare la propria strategia comunicativa.

In particolare i servizi di messaggistica Whatsapp e Telegram possono svolgere pil
funzioni, da un coordinamento interno all’azienda, sino all’assistenza dei clienti.
Caratteristica in piu di Telegram & la possibilita di creare canali, una sorta di newsletter
piu immediata e semplice. Snapchat e Instagram nei loro ultimi aggiornamenti tendono
ad assomigliarsi, con alcune differenze; mentre Snapchat e utilizzato da un pubblico
molto giovane e i contenuti hanno una durata di 24 ore, Instagram rappresenta una
sorta di “album fotografico” a cui recentemente sono state aggiunte le storie

temporanee e la possibilita di trasformare il profilo personale in aziendale, inserendo



informazioni di contatto. Infine Facebook Messenger svolge piu funzioni, tra cui

|’assistenza ai clienti.

Per confermare I'importanza di una strategia comunicativa che comprenda I'utilizzo di
piu strumenti, nell’'ultimo capitolo & stato analizzato il caso dell’azienda Alessandro
Ferrari Consulting srl, nata nel 2007 per offrire corsi di formazione e workshop in tutta
Italia ad aziende e privati sulle tecniche di comunicazione online e offline. La scelta di
analizzare un’azienda di questo tipo risiede nel fatto che questa ha da sempre messo in
atto azioni comunicative sperimentando nuove tecniche, che poi portera come esempio
ai partecipanti dei corsi. L'azienda infatti punta sulla comunicazione e sull’attenzione al
cliente, cerca di innovarsi offrendo contenuti e nuovi corsi che rispondano ai bisogni del
pubblico di riferimento, adotta I'imbound marketing nelle proprie strategie e ritiene che
i social siano elementi fondamentali per raggiungere i potenziali clienti. Sfrutta infatti
molti strumenti, utilizzandoli in modo coerente tra loro, come siti, blog, social e
newsletter. Ed & proprio grazie a questa strategia e all’utilizzo dell'inbound marketing
che I'azienda puo contare oggi oltre 120.000 persone formate in aula e in azienda, con
un aumento delle vendite nel 2016 del 26% rispetto all’anno precedente, dimostrando
guanto sia fondamentale I'ascolto del cliente e il desiderio di innovazione sia in termini

di comunicazione, sia in termini di qualita dell’offerta.

A fronte di un approccio di innovazione e sperimentazione che I'azienda ha da sempre
mostrato fin dal suo anno di nascita, nell’ultima parte dell’elaborato ho analizzato quali
potrebbero essere i passi futuri che I'azienda potrebbe compiere. Oltre a continuare cio
che gia viene attuato in termini di contenuti pubblicati sui siti, blog e social, si potrebbe
sperimentare ['utilizzo di diversi strumenti come Telegram, Instagram e Facebook

Messenger, al fine di integrare la strategia comunicativa gia pianificata e collaudata.
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