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INFLUENCE MARKETING:
| MEDIA GUADAGNATI

Tra i media da conquistare, eamned, ci sono soprattutto i
Sodial Media, che hanno definitivamente convalidato il con-
cetto in base al quale i mercati sono tormati ad essere con-
versazioni, luoghi dove i consumatori scambiano libera-
mente opinioni e idee sui prodotti, sui servizi, sulle mar-
che e sulle persone, senza la mediazione dei mezzi di co-
municazione che ha dominato per tutto il '900. La repu-
tazione individuale nei Social Media e condivisa e facil-
mente diffusa per passaparola, positivamente e negati-
vamente, all'interno delle communities in rete, nei social
network costruiti sull’amicizia o sulla fiducia nei confron-
ti di alcuni siti/blogger influenti. £ fondamentale prima
di qualsiasi altra attivita ascoltare queste conversazioni per
stabilire poi regole e modalita di partecipazione al dialo-
qo collettivo in Rete. Non svolgere questa attivita signi-
fica limitare drasticamente la possibilita di difendere, di co-
struire e di negoziare [a reputazione del proprio brand sul-
la base della strategia e del modello di governance che
e lazienda a dover individuare e gestire. £ quindi neces-
sario, soprattutto in fase di progettazione, un attento ascol-
to delle conversazioni e delle dinamiche relazionali nei luo-
ghi e nelle community in rete con le quali si intende en-
trare in relazione. £ fondamentale aprire qui, sui social me-
dia e in generale sugli eamed media, la questione bud-
get. L'investimento sui social media non ¢ banale. Cifre
proporzionalmente analoghe a quelle che avremmo
Speso per comprare spazi sui mass media, vanno inve-
stite nella gestione, nel lavoro delle persone, nella pro-
duzione di contenuti, nella costruzione delle relazioni, ma
soprattutto nellascolto (attivita che non puo essere com-
pletamente automatizzata o delegata allesterno). Il bud-
get semplicemente i sposta dalla produzione e dalla pia-
nificazione, che prima sui mass media assorbiva la quo-
ta preponderante, alla gestione e mantenimento, attivi-
ta questultime che richiedono molto tempo e risorse uo-
mo. Tra i anali da “conquistare” ci sono soprattutto i blog
influenti del nostro settore, le persone, i network, le com-
munity con le quali l'azienda condivide o pud scambiare
valore, iluoghi abitati e vivi della Rete come i social net-
work Facebook, YouTube, Twitter, etc. Da non dimentica-

re che il luogo pits frequentato in Rete insieme a Facebo-
ok & Google. E necessario, come gia ribadito, unattenta
attivita di ottimizzazione per i motori di ricerca (SEO), sia
in fase di progettazione dei canali che in fase di produ-
zione dei contenuti. £ ormai chiara a strategicita di sta-
re nei primi posti dei risultati della ricerca di Google (or-
ganic) per determinate parole chiave, inerenti il nostro
brand (attivita relativamente semplice) e la nostra nicchia
di mercato (attivita considerevolmente molto pit diffici-
le). Offrire contenuti di valore, dare conoscenze preziose,
formare le persone, farle crescere attraverso webinar gra-
tuiti, ebook da scaricare, aree premium del sito, etc, in cam-
bio di una email & [a conquista del mezzo pit ambito, il
contatto diretto (0 quasi, oltre ¢’ solo il rapporto diretto,
“dal vivo” con la persona) con il quale & possibile svol-
gere un’attivita di marketing funnel formidabile, attraver-
50 la newsletter, DEM (direct email marketing) mirate e
meccanismi di autoresponder che si stanno sempre pil
awvicinando a sistemi di eCRM (Email Customer Relation-
ship Management). Ultima, ma non per ordine d'impor-
tanza, lattivita di Digital PR, & un’attivita cruciale che non
riquarda piu solo giornalisti e testate, o stakeholder spe-
cifici, ma tutti | potenziali utenti e clienti che possiamo rag-
giungere direttamente o attraverso i nodi influenti della
Rete (blogger, opinion leader, evangelist, testimonial, etc.).
Tra le attivita di Digital PR si possono inserire gli eventi, i
concorsi, i contest che coinvolgono gli utenti della Rete (e
non solo). Anche se il numero di partecipanti che si rie-
sce a coinvolgere e limitato, in termine di branding e di
buzz su Internet possono essere molto efficaci.
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