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Agenda

m llprocesso di Brand Choreography

- Definizione Personas
- Customer Journey e touchpoint
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Identificare le buyer personas

(target)
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Dobbiamo conoscere il target in modo da poterlo
raggiungere e comunicare nel modo giusto
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A chi comunical'impresa?

TARGET della comunicazione d'impresa
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| Target della Comunicazione d’'Impresa

m Targetinterno:
- Dipendenti
m Operai, impiegati, dirigenti, risorse strategiche
- Azionisti, finanziatori, proprietari

m Target esterno:
- Clienti
m Attuali e potenziali
m responsabiliacquisto, influenzatori, ecc.
- Fornitori
- Distributori
- Istituzioni
- Potenziali finanziatori
- Opinione pubblica, gruppi di pressione
- Concorrenti,...
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Le aree della Comunicazione d'Impresa

m Catalogazione per: destinatari/obiettivi/contenuti

- Comunicazione gestionale

- Comunicazione economico - finanziaria
- Comunicazione istituzionale

- Comunicazione di marketing
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La Comunicazione Gestionale o Interna o Organizzativa

m E'riferita a tuttii soggetti che, in via diretta o indiretta, sono coinvolti
nell’attivita d'impresa con un elevato grado di integrazione

- Comprende la comunicazione al personale (interna)

- eanche quella destinata a: co-makers, fornitori, distributori, consulenti,
collaboratori, ecc

m Obiettivi:
- consolidare e diffondere i valori e la cultura aziendale
- Acquisire consenso, adesione, motivazione

m Come conosciamo il target? Data-base aziendale
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La Comunicazione Finanziaria

m E'destinata ai portatori di capitale a rischio (azionisti, proprieta) e di credito
(istituti di credito, obbligazionisti), analisti finanziari e societa di rating

m Obiettivi: migliorare le relazioni coni portatori (e gli influenzatori) di risorse
finanziarie per ottenere finanziamenti e incrementare il valore dell'impresa

m Come conosciamo il target? Data-base contatti
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La Comunicazione Istituzionale

m E'rivolta atuttiipubblici dell'impresa

m Puo essere comunicazione di massa o molto mirata (es, comunicazione conle
Istituzioni, lobbying, relazioni con i media)

m Puod avere uno scopo generico o molto preciso (un evento particolare: es.
comunicazione in caso di crisi)

m Obiettivo: ottenere un atteggiamento favorevole, la legittimazione eIl
consenso da parte di tutti gli attori sociali

m Come conosciamo il target?
- Perle attivita mirate ci sono i data-base di contatti
- Maperilresto?
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La Comunicazione di Marketing

m E'rivolta prevalentemente ai clienti
- finali, intermedi, influenzatori
- attuali e potenziali
m Obiettivo: attivare, gestire e migliorare le relazioni con tali pubblici e sostenere

lo sviluppo dell’attivita commerciale attraverso l'incremento di notorieta,
immagine, vendite e quota di mercato

m Come conosciamo il target?
- Se sono gia clienti magari abbiamo un database
- Ma altrimenti?
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Dobbiamo definire il target
della comunicazione in modo
da poterlo raggiungere
(conil nostro messaggio)
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O conosciamo personalmente il target
(e allora usiamo media diretti)
o altrimenti dobbiamo trovare un modo per
rintracciarlo...

PCC 2020-21 | lltarget della comunicazione
Stella Romagnoli



Per capire quali variabili utilizzare per definire il target
dobbiamo distinguere tra media off e online

COME vogliamo raggiungere questo target?

S
J
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PCC 2020-21 | lltarget della comunicazione
Stella Romagnoli



Perche ogni media ha la sua
Indagine sulla audience
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Le variabili di segmentazione

Segmentazione descrittiva

Segmentazione per stili sociali /
comportamentale

geografiche psicografiche
area geografica classe sociale
popolazione stile di vita
clima personalita
socio-demografiche comportamentali
eta vantaggi ricercati (qualita, prezzo,
sesso ecc.)
reddito atteggiamento (positivo, negativo)

consapevolezza (informato,

occupazione .
disinformato...)

titolo di studio

. .. . fedelta alla marca
livello diistruzione

Num. componenti famiglia Per interesse
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Variabili di segmentazione utilizzate nelle rilevazioni delle
audience dei media offline

Segmentazione descrittiva

Segmentazione per stili sociali /
comportamentale

geografiche psicografiche
area geografica classe sociale
popolazione stile di vita
clima personalita
socio-demografiche comportamentali
eta vantaggi ricercati (qualita, prezzo,
sesso ecc.)
reddito atteggiamento (positivo, negativo)
occupazione consapevolezza (informato,

. . ] disinformato...)
titolo di studio

. .. . fedelta alla marca
livello diistruzione

Num. componenti famiglia Per interesse
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Segmentazione socio-demografica

La segmentazione socio-demografica o descrittiva si basa su questo
presupposto:

Sono le diversita dei profili socio-demografici a determinare le differenze nei
vantaggi ricercati e nelle preferenze

<€ >

Lambin - Marketing Strategico e Operativo - McGraw Hill
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La segmentazione socio-demografica

s Questo metodo di segmentazione ¢ il piu utilizzato

- soprattutto per la facilita dell'identificazione delle variabili socio-
demografiche

m Descrive gliindividui che compongono un segmento, piu che spiegare |l
comportamento del segmento stesso

Ma non e detto che gli individui della stessa eta o

della stessa classe sociale si comportino nello
stesso modo...
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La segmentazione del target ed i media offline

s Le principaliindagini sulle audience dei media (spettatori TV, lettori stampa,
ascoltatoriradio) classificano il pubblico con variabili socio-demografiche e
geografiche

s Ma anche con variabili “psicografiche” (gli Stili di Vita)

m E alcuni comportamenti d'acquisto
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Auditel e il target televisivo
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Audipress e lareadership della stampa
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Variabili di segmentazione di Audipress

m Sesso

m Responsabile acquisto

m Fasciadieta(da 14 - oltre 64)

m Titolo di Studio

m Classe socio-economica

m Categoria socio-professionale (con componenti nucleo familiare)
m Condizione professionale

m Ampiezza centri

s Comuni

m Area Geografica

m Regione

PCC 2020-21 | lltarget della comunicazione
Stella Romagnoli



RadioTer e gli ascolti radiofonici

m S5esso

m Resp. d'acquisto

m Fasciadieta(da 14 - oltre 65)
m Titolo di Studio

m Ampiezza centro

m Area Geografica

m Professione

m Regione

m Luogo d'ascolto

m Device utilizzato perl'ascolto
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Questi dati vengono inseriti nei
software di pianificazione e consentono di
selezionare i media per audience in target
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Es. Selezione di un target su MEMIS

Target Base:  Reagioni. Lazio

Target Group: M 25-64 ROMA cl. Media->Sup
Target Weight: All people

Size: 1.085 (624) = 21.1%

PCC 2020-21 | lltarget della comunicazione
Stella Romagnoli



Classifica di lettura in target dei quotidiani

g
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La segmentazione psicograficao

per stili di vita
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La segmentazione psicografica

m Segmentazione per stili di vita o socio-culturale: si basa sull'idea che individui

molto diversi in termini socio-demografici possano avere comportamenti
simili (e viceversa).

m L'obiettivo e quello di fornire un ritratto piu umano dei clienti: che comprenda
anche valori, interessi, attivita, opinioni.
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La segmentazione psicografica

m Latecnica per misurare questi profili e quella di formulare un insieme di
affermazioni (300-500) e nel chiedere ad un campione rappresentativo della
popolazione di esprimere su di essi il grado di accordo o disaccordo (in una
scaladi 5 o 7 punti)
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La segmentazione psicografica
m Conl'analisi fattoriale si riassumono le affermazioni sugli stili di vita in un
insieme circoscritto di fattori
m Sicalcolail punteggio di ciascun intervistato (sui fattori considerati)

m Gliintervistati con lo stesso punteggio vengono raggruppati nello stesso
“cluster”

m Viene scelta una denominazione per i segmenti secondo i fattori cheli
caratterizzano meglio
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La segmentazione psicografica
m Con questa analisi si trovano gli “Stili sociali”: che caratterizzano le societa o/l
gruppo di individui studiato.

m E'possibile fare due tipi di analisi:

- Analisi generali dello stile di vita
- ospecifiche di una categorie di prodotto

m Stili sociali: in ltalia lo studio piu famoso € quello SINOTTICA GFK EURISKO
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Sinottica GFK Eurisko
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Sinottica GFK Eurisko

m SINOTTICA ¢ lI'indagine psicografica sulla popolazione italiana che GfK Eurisko
conduce per conto delle principali aziende e centri media da oltre 30 anni (la
prima edizionerisale al 1975).

m E'unsistemaintegrato diinformazioni sull'evoluzione socio-culturale, sui
consumi e sull’esposizione ai mezzi di comunicazione degli Italiani, dotato di
strumenti di analisi sia standard (Es: Stili di Vita, Grande Mappa), sia realizzati
ad hoc su specifiche esigenze dei committenti

m Dal2013 il sistema dirilevazione si e evoluto diventando un’indagine Single
Source
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Sinottica TSSP GFK Eurisko

La rilevazione dei dati avviene tre volte I'anno, con cadenza quadrimestrale.

In ogni edizione vengono intervistati 4.000 panelisti diversi > 14 anni, che
vengono monitorati per 14 settimane consecutive.

12.000 interviste l'anno
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Sinottica TSSP GFK Eurisko

Come avvengono le rilevazioni:

|| Dialogatore € un piccolo apparecchio con touch screen e che attraverso una
serie di alert sul display chiama alla collaborazione i panelisti quando € in linea un
questionario, indicando anche il nome della persona che deve rispondere:

- consente quindi il “dialogo”, cioe l'indagine, in “tempo reale”.

- Riceve e trasmette costantemente via GPRS

Il meter EMM che catturai suoni e li associa alle emittenti radiofoniche e
televisive (ogni 60 secondi)

Il WEB Tracker, un software che registra esattamente le URL di tutte le pagine
visitate dal panelista coni propri device negli ambiti domestico e lavorativo, a
prescindere dal sistema operativo utilizzato.

Lo SCANNER per rilevare i beni acquistati ogni giorno.
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Rilevazione psicografica Sinottica TSSP GFK Eurisko

Vengono rilevate oltre 1.500 variabili descrittive del profilo e della psicografia
nei differenti ambiti dell'agire di consumo:

auto-profilo caratteriale,
rappresentazione di se, progetti di vita, mete, ambizioni, interessi,

atteggiamento verso la vita in generale, soddisfazione per i diversi aspetti
della propria vita, attese sociali, vita sociale,

fiducia nelle istituzioni, sensazioni sulla situazione economica (ICS), politica

Vengono rilevati gli orientamenti e gli atteggiamenti verso gli acquisti in
generale, i consumi, la gestione della casa, il tempo libero e le vacanze, la
gestione del denaro, le dotazioni tecnologiche, ecc.
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Rilevazione psicografica Sinottica TSSP GFK Eurisko

m Vienerilevata anche I'esposizione ai mezzi grazie ai meter e al dialogatore:
- TV
- radio
- Stampa
- Internet
- Altrimedia come il GDO e il cinema

m E naturalmente vengono rilevati gli acquisti tramite bar code (oltre 60 classi di
prodotto e oltre 700 referenze/marche
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Grazie a tutte le domande
dell’'indagine, e possibile fare
estrazioni di target molto
specifici
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Esempio estrazione STTP

Donatori Aiuti Umanitari Italia
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Target Donatori Aiuti Umanitari

Donazioni aiuti umanitari
Tot. Pen% Aff. Idx
Total 3.683 100 100
Denaro contante 1.335 [ 36,2 602
Bollettino di conto corrente postale 880 PEX: 605
Assegno bancario 19 0,5 193
Bonifico bancario (in banca) 381 |l 10,3 847
Domiciliazione bancaria (rid/ ordine di bonifico permanente) 455 [l 12,4 1.016
RS e Carta.dicre‘dito _ : 116 || 3,1 628
DONAZIONI ? Acquisto di prodotti vari (piante, arance/ mele, uova di pasqua, ..) 623 g 16,9 446
Acquisto di gadget/prodotti con il marchio dell'associazione (magliette, peluche, biglietti augurali, ...) 260 71 688
Bomboniere solidali (per matrimonio, battesimo, ....) 84 | 2,3 846
Sms 1.003 [ 27,2 717
Internet, donazione online 265 |l 7,2 646
Versamento all'istituto diocesano sostentamento clero 97 | 2,6 419
In altro modo 364 .ll 9,9 531
Finoa 10 euro 746 B 20,3 441
11-20 euro 256 |l 6,9 340
21-30 euro 318 || 86 457
CONSIDERANDO TUTTE LE DONAZIONI IN |31 -40 euro 118 |ﬁ 3,2 561
DENARO CHE HA EFFETTUATO NEGLI |41 -50 euro 289 D 7,8 403
ULTIMI 12 MESI, QUALESOMMA HA |51-100 euro 510 ] 13,9 546
DONATO ALL'INCIRCA 101-150 euro 352 D 9,6 730
COMPLESSIVAMENTE ? 151 -200 euro 201 I 5,5 916
201 -300 euro 256 [l 6,9 995
Oltre 300 euro 347 |l 9,4 1.037
Non risponde 290 ﬂ 7,9 462

PCC 2020-21 | ll target della comunicazione
Stella Romagnoli



Profilo socio-demografico
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Esposizione ai mezzi
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Esposizione ai canali TV generalista
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Esposizione alle emittentiradio
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Esposizione ai quotidiani
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La grande mappa identifica gruppi di persone che hanno
caratteristiche simili

La Grande Mappa - il posizionamento degli Stili di Vita
Lelitt ~ _—
femminile | protagonisti
‘/’

L’elité maschile

Le donne
doppio ruolo

La pre-elité
progettuale

Il lavoratore
d’assalto

Le signore aperte

Le insoddisfatte

Il maschio
pre-culturale
Il signore equilibrato
L’anziano da ‘

osteria

—

—

© GfK Eurisko | La Grande Mappa e gli Stili di Vita — TSSP - 201%
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Derivata moderna del
cluster psicografico e la
buyer persona o personas

PCC 2020-21 | lltarget della comunicazione
Stella Romagnoli



Le buyer personas
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Personas (o Buyer Personas)

In questi ultimi anni € di moda cercare di identificarel
proprio target sintetizzando le caratteristiche diun
target group in una persona immaginaria: la
«personas».
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A cosa serve, secondo voi?
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A cosa servono le Personas (o Buyer Personas)?

m le Personas servono ad immedesimarsi nel target, per trovare il messaggio
giusto, il inguaggio giusto, il media e il momento giusto.
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Non é certo una




La prima domanda che bisogna farsi e:
a chi stiamo parlando?

m Lastrategia dara una definizione socio-demografica... Ma bisogna pensare di
parlare ad una persona specifica

m Conosciqualcuno con quelle caratteristiche? Dai un nome al target. Come gli/le
parleresti?

m Scrivere per una categoria di persone non funziona: circoscrivi il pubblico ad
una persona che conosci davvero

Alastair Crompton — Il Mestiere del Copywriter — Lupetti editore, 1993
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Personas (o Buyer Personas) servono per creareiil
messaggio giusto per i diversi segmenti di clientela

Questa esigenza diimmedesimarsi & sentita
particolarmente per i media digitali perché e possibile
personalizzare i messaggi (quali keywords cercheranno su
Google? Quale linguaggio € piu adatto? Qual € la proposta
piu efficace?)
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Google le definisce «customer portrait»
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Come creare un profilo di «Personas»

Descrivete i dati demografici, a partire dal nome
Eta, sesso, che educazione ha avuto, la sua classe socio-economica, dove vive

Qual ¢ la sua professione?

Che lavoro fa, da quanto tempo, il lavoro/l'attivita che svolge puo incidere sulla
scelta del nostro “prodotto”?

Che propensione ha alla tecnologia?
Su guali device accede ad internet? Quando? Cosa cifa?
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Provare a scrivere una sintetica biografia

m 3-5 frasi che descrivono ogni Personas, come se la presentaste a qualcuno

m Quali sonoitratti distintivi che evidenziereste?
- Dacosa e motivata?
- Come passa il suo tempo? Quali sono le attivita preferite?
- Perché dovrebbe essere interessata al nostro prodotto?
- Cosala convincerebbe a comprarilo?
- Quali problemi vorrebbe risolvere?
- Cosateme? Di cosa ha paura? Cosa gli da fastidio?
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Come creare un profilo di «Personas»

m Descrivete i dati demografici
- Eta, sesso, che educazione ha avuto, la sua classe socio-economica, dove
vive
s Qual élasuaprofessione?

- Che lavoro fa, da quanto tempo, il lavoro/l attivita che svolge puo incidere
sulla scelta del nostro “prodotto”?

m Che propensione ha alla tecnologia?
- Su quali device accede ad internet? Quando? Cosa cifa?
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Ci sono tanti template (es. Hubspot)
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Dare un nome alla persona aiuta a empatizzare
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Template Hubspot
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Un esempio
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Ricordiamoci i pain points...
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Come ottenere queste informazioni?

Come ottenere queste informazioni?
m Ricerche quantitative e qualitative

s Analisi del sentiment online (menzioni sui social networks, commenti sui blog,
ecc.)

m Feedback dal Customer Service

m Feedback dai venditori
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Le variabili di
segmentazione per i media
online

74



| mezzi di comunicazione online

m Lo sviluppo del web (con la creazione di database che raccolgono tuttii nostri
comportamenti online) e soprattutto dei social network ha dato la possibilita
di conoscere la popolazione sotto tantissimi nuovi aspetti:

- Comportamenti
- Interessi

- Relazioni

- Ecc.
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Conoscere il target della comunicazione con Facebook
(segmentazione geografica)

Posso arrivare fino al CAP, o cambiare il raggio d'azione
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Conoscere il target della comunicazione con Facebook
(segmentazione demografica)

Posso selezionare anno anagrafico per anno (dichiarato...)
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Conoscere il target della comunicazione con Facebook
(segmentazione demografica)

Posso sapere chi € interessato alla Nutella (o al mio concorrente...)
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Conoscere il target della comunicazione con Facebook
(segmentazione per device)

Chi sta navigando con una certa marca di smartphone o un sistema operativo
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ConlinkedIn possiamo segmentare per ruolo aziendale ed
esperienza

m Job experience
m Azienda (ampiezza, settore)

m Interessidichiarati (es. gruppi)
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Ma questo e niente...
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Chris Tung
Chief Marketing Officier Alibaba Group

3'05

IAA World Congress —Kochi 21 febbraio 2019
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Amazon, Google e Facebook messiinsieme
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Altro che Cambridge Analytica...
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Data Management Platform

WEBSITE
DATA

OFFLINE/
CRM DATA

MOBILE
DATA

3RD-PARTY
DATA

PURCHASE
DATA

SMART
TV DATA

SOCIAL
DATA
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Come sicreaun target ID 132

UPA convegno* BRANDING E-VOLUTION: il senso della Marca e il futuro dell’advertising” 24_9_2020
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Fatto sta che questa
situazione sta cambiando...
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C’'e molta piu sensibilita sul
tema della privacy e
sull’utilizzo dei dati personali
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Un terzo degli utenti internet al mondo e preoccupato
dell’'uso scorretto dei dati personali (35,6% in Italia)
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Zuckerberg ¢ talmente potente (possedendo anche Instagram, oltre che
Messenger e WhatsApp) che e attualmente nell’occhio del ciclone...
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Soprattutto dopo il caso dell’assalto a Capitol Hill
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...Non finira qui...
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Apple contro Facebook (estratto)

3247

https://youtu.be/OalxTz1Yw7M
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https://youtu.be/OaLxTz1Yw7M

Facebook contro
Apple...
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Corriere della Sera 4 febbraio 2021
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Il tema dell'identity digitale e del possesso e utilizzo
dei dati personali sara sempre piu cruciale
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Winterberry

The Issue is that Data and Identity Are Being Used Interchangeably

Data is an attribute that may
represent an identity

Identity is....

The effort to recognize and understand
individual audience members (including
customers, prospects and other visitors)
across channels and devices such that brands
can interact with those individuals in ways
that are relevant, meaningful and supportive
of overarching business objectives

Stella Romagnoli



Winterberry
roup

[aF3
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What is an Identity Solution?

The coordinated activation of
platforms, data and supporting
services (both provided by third
parties and sourced from among

marketers’ in-house resources) that

support persistent recognition of

audience members across devices
and other promotional and
transactional touchpoints

Stella Romagnoli



Pero i browser web hanno iniziato a togliere la possibilita di
utilizzare i loro cookie
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Il Digital Services Act in Europa cambiera le regole?
Cosa comportera come conseguenza per gli algoritmi dei social e
le pubblicita profilate?

1'10"
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Ne vedremo di novita...
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Definito il target dobbiamo
studiare il suo
comportamento per capire
quando e come raggiungerlo
(e con quale messaggio)
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IL CUSTOMER
JOURNEY




| touchpoint della marca

m Definiamo touchpoints tuttii momentiin cui il pubblico viene in contatto conla
marca

m Disolito sirappresentano ricostruendo il kcostumer journey»: dal momento
della richiesta di informazioni, al confronto con altre opzioni, alla prova,

I'acquisto, I'assistenza, ecc.

1 personas 1 customer journey

Tutti i touchpoints devono mantenere la promessa della marca
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The customer journey

3'01"

Customer Experience: journey Mapping — Jeannie Walters —Lynda.com
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Brand Experience e Customer Journey

m Perassicurarci di mantenere la promessa di marca in tutti i touchpoints,
dobbiamo analizzare il customer journey per il nostro prodotto/servizio sui
vari target

m Disolito si passa attraverso queste fasi:
1. Nascita del bisogno
. Ricerca di informazioni

2
3. Valutazione delle alternative
4. Acquisto

5

. Consumo e comportamenti successivi all’acquisto
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Il customer journey e il nipotino del modello DAGMAR

Category need

...Che partiva dal modello ACCA:

1. Awareness

Brand awareness

2. Comprehension

Brand
knowledge/comprehension

3. Conviction

Brand attitude

4. Action

Brand purchase intention

Satisfaction

Russel H. Colley — 1961

Defining Advertising Goals for Measured Advertising
Results

Brand Loyalty
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Il modello di Google: See, Think, Do, Care (copiato dal vecchio
AIDA del 1898: Attenzione, Interesse, Desiderio Azione... + |la
fase post acquisto...)

Da Google Academy — Digital Transformation
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Esempio di customer journey e touchpoint
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Questi punti di contatto con la marca sono
touchpoint
ma sono anche media
(strumenti di comunicazione)
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Grazie per l'attenzione
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Alberto Pastore, Maria Vernuccio - Impresa e
Comunicazione —2008 APOGEO

Integrated Marketing Strategy — Mark Burgess —
Lynda.com

Customer Experience: journey Mapping — Jeannie
Walters —Lynda.com
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