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3 Fattori fondamentali per il posizionamento

1) La scelta delle

n 2) Il contenuto
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Ogni contenuto ha UuNo SCopo

Esci dal concetto di “pagina testuale”.
Ogni sito web puo contenere svariati

contenuti di valore.

Ogni contenuto ottiene un effetto
diverso sul pubblico.




A Analisi

posizionamentomotoridiricerca.com

Ogni contenuto ha UuNo SCopo

Riassumendo, possiamo definire
4 scopi differenti per ogni contenuto:

1. Divertire
2. Ispirare
3. Educare
4. Convincere
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=sci dagli schemi.

| contenuti che ti ho proposto devono
essere creati con nuove strategie, sia a
ivello SEO che a livello di marketing.

Ti consiglio di partire, come base,
dalla creazione di un articolo SEO.




Tutti | contenuti in breve
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Video Virali

Contesto: video che lasciano il segno
ed aumentano la brand reputation.

Scopo: Percezione emozionale. Divertire.

Esempio: Will it blend?



http://www.willitblend.com/
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Quiz

Contesto: creare un quiz per guidare |l
visitatore verso un prodotto o servizio,

' raccogliere dati sugli interessi utenti.

Scopo: Percezione emozionale. Divertire.

Esempio: Dieta Dukan: Calcola il tuo peso ideale


http://www.dietadukan.it/calcola-il-tuo-giusto-peso
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Contest

Contesto: concorso a premi con o
scopo di farti conoscere ed apprezzare.

Scopo: Percezione emozionale. Divertire.

Esempio: Contest Fanart, 418 commenti



http://www.nanoda.com/contest-fanart/
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Content rewriting

Contesto: come trovare contenuti che gia
NanNo avuto SUCCesso e propor

| IN UNa

UOVa VES

Esempio: Da guesto studio a guesto contenuto

(@ CON un sicuro Impa

0.

Scopo: Percezione emozionale. Divertire.


http://www.psychol.ucl.ac.uk/attention.lab/reprints/media/New%20Scientist%20Tech%20-%20Breaking%20News%20-%20Violent%20video%20games%20can%20dull%20pain.pdf
http://www.guideconsole.it/7-motivi-per-cui-i-videogiochi-fanno-bene/
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Articoll

Contesto: classico articolo di blog,
pagina generica del sito.

Scopo: Percezione razionale. Educare.

Esempio: Articoli sul mondo dei Manga


http://www.nanoda.com/
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~-bo0oKkK

Esempio: Hubspot Ebooks

Contesto: Ebook con una o piu guide
specifiche.

SCOopo: Pe
emoziona

rcezione razionale ed

e. Educare, divertire.


https://library.hubspot.com/ebook
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Infographic

Contesto: Trasformare informazioni
N\ ‘noiose” in grafica.

Scopo: Percezione razionale. Educare.

Esempio: Maodificare foto


http://www.modificarefoto.it/
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Storia e Mission

Contesto: trasmettere | tuoi valori e
raccontare |a tua storia emozionando.

Scopo: Percezione razionale. Educare.

Esempio: Moz About


http://moz.com/about
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Guide

Contesto: splegare un concetto e
aiutare l'utente a raggiungere uno
SCOPO.

Scopo: Percezione razionale. Educare.

Esempio: Robin Good: Come inviare file grandi



http://it.masternewmedia.org/2005/02/11/come_inviare_e_ricevere_file.htm
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Lista di Risorse

Contesto: creare un elenco di risorse
dtili intorno ad un tema specifico.

Scopo: Percezione razionale. Educare.

Esempio: Francesco Gavello Blogging Toolbox


http://francescogavello.it/blogging-toolbox

posizionamentomotoridiricerca.com A Analisi

Video di Progotto o Servizio

Contesto: Presentare il proprio
prodotto o servizio con un video, non
con semplici testi o fotogratie.

Scopo: Percezione razionale. Educare e
convincere.

Esempio: Alpretec - Serie di video


http://www.youtube.com/watch?v=bnB-NLaqHxw
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Video Presentazioni

Contesto: creare un video registrando
|0 schermo del PC, come i video che
stai vedendo.

S5Copo: Percezione ed acquisto
-mozionali e razionall.
Divertire ed ispirare.

Esempio: Panic Coda Tour



http://panic.com/coda/
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-ventl Online

Contesto: creare un meeting online
aperto a molte persone, per dialogare,
presentare prodotti e servizi.

5Copo: Acquisto emozionale e razionale.
Convincere.

Esempio: Google Hangouts


https://www.google.com/intl/it/+/learnmore/hangouts/
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Testimonial Celebr]

Contesto: come gestire e presentare
testimonial celebri nel tuo settore.

SCopo: Acquisto emozionale. Ispirare e
convincere.

Esempio: Wind Privati



http://www.wind.it/it/privati/
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Referenze

Contesto: come trovare le referenze e
come presentarle nel tuo sito.

SCopo: Acquisto razionale. Ispirare.

Esempio: Giuseppe Notarnicola, Personal Trainer, Testimonianze


http://www.comedimagrire.giuseppenotarnicola.com/testimonianze/
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Newsletter

News
N PO

etter. Co

cenziali ¢

Esempio: Ninja Marketing: Come scrivere una newsletter efficace

S

lent]

offre

Contesto: come gestire e Ccreare una
trasto

‘mare gli iscritti

Ndo valore.

SCopo: Acquisto emozionale. Ispirare.


http://www.ninjamarketing.it/2013/04/19/5-trucchi-per-scrivere-una-newsletter-efficace/
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Prodotti 0 servizi su misura

Contesto: come scoprire cosa vogliono
gli utenti e creare di conseguenza
prodotti su misura.

Scopo: Acquisto razionale. Convincere.

Esempio: Scelte personalizzate in Domori Scarpe


http://www.domori.it/sneakers-alte-donna/
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Landing Page

Contesto: pagina di vendita adatta a
convincere l'utente all'acquisto.

—

Scopo: Acquisto razionale. Convincere.

Esempio: Come dimagrire


http://www.comedimagrire.giuseppenotarnicola.com
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Testimonial Espert

Contesto: come gestire e presentare
testimonial esperti nel tuo settore.

S5Copo: Acquisto razionale.

Esempio: Sintomi Sclerosi Multipla su Ability Channel


http://www.abilitychannel.tv/4236/blog-science/sintomi-sclerosi-multipla/
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Rating utent

Contesto: come dare agli utenti la
0ossibilita di votare | tuoi servizi,
orodotti e contenuti.

SCopo: Acquisto razionale ed emozionale.
ISpirare e convincere.

Esempio: Trip Advisor Recensioni Hotel di Venezia



http://www.tripadvisor.it/Hotels-g1725258-City_of_Venice_Veneto-Hotels.html

Contenuti e Keyworao
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Difficolta
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Descrizione

Keyword Ricerche
Vendita scarpe on line 3600
Vendita scarpe online firmate 260
Scarpe moda giovani 10
Pulire scarpe in pelle | 10

Come scegliere le scarpe da

. 260
running

47% Home Page

Offrire sconto 23%, reso
gratuito, vasta scelta, mostrare
le guide

35% Catalogo scarpe firmate

Catalogo scarpe firmate,
vendita su ecommerce, con
mini guida e video

25% Guida

Guida alla moda giovane, per |
teenagers.

| 6% Contenuto su misura

20% Video + Guida

Scegli il tuo stile, quiz con le
scarpe In pelle.

Fare un video dove mostriamo
le scarpe e un articolo con
testo e foto



Ricorda
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Qualsiasi sia il contenuto che vuoi creare...

Sc0

| contenuto va creato seco

mMa te ne parlero nel p

Offri del reale valore, sempre.

ndo le regole

r0SSIiMmo video.



Nella prossima lezione
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3 Fattori fondamentali per il posizionamento

1) La scelta delle

3) La strategia



Grazie per lattenzione!

Ryuichi Sakuma
@posizionamentom
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