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L’ETÀ MEDIA DEI LETTORI DEL NY TIMES.

2

http://www.nytimes.com/2015/03/22/public-editor/the-curious-and-vital-power-of-print.html?_r=1
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L’ETÀ MEDIA DEI LETTORI DEL NY TIMES (DIGITAL EDITION).

3

http://www.nytimes.com/2015/03/22/public-editor/the-curious-and-vital-power-of-print.html?_r=1
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2035

LA MAGGIOR PARTE DEGLI ATTUALI LETTORI (CARTA+DIGITAL) DEL NY TIMES NON CI SARÀ PIÙ

4

http://www.nytimes.com/2015/03/22/public-editor/the-curious-and-vital-power-of-print.html?_r=1

ASSOLOM
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Anche TV e Radio soffrono: in Italia i 14-29 vedono Facebook come principale fonte di informazione.

NON È SOLO UN FENOMENO LEGATO ALLA CARTA STAMPATA E AGLI U.S.A.

5
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http://www.censis.it/7?shadow_comunicato_stampa=121009
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OGNUNO SI COSTRUISCE LA PROPRIA AGENDA SETTING, L’ALGORITMO GUIDA QUESTO 
PROCESSO
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LA DIETA MEDIATICA È CAMBIATA

7
ASSOLOM
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ITALIANI ONLINE
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IL MOBILE È IN CRESCITA
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I SOCIAL MEDIA SONO LA PRINCIPALE ATTIVITÀ DEGLI ITALIANI ONLINE

Social Media
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I SOCIAL MEDIA SONO IL LUOGO DOVE TENERSI IN CONTATTO E INFORMARSI
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PERCHÈ SIAMO SUI SOCIAL?
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È LA RISPOSTA AD UN COMPORTAMENTO, UN 
BISOGNO, UN ATTO A VOLTE IMPULSIVO:
CONDIVIDERE.

13

MA C’È UN FATTORE CHE ACCOMUNA TUTTI I SOCIAL MEDIA
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PERCHÉ CONDIVIDIAMO?

The 6 S.T.E.P.P.S. of social sharing
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6 S.T.E.P.P.S. OF CONTAGIOUS
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SOCIAL CURRENCY: RISULTARE SMART E COOL AGLI ALTRI
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TRIGGERS: SFRUTTARE UN CONTESTO DI SUCCESSO PER DIVENTARE RILEVANTI
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EMOTION: MOSTRARE AGLI ALTRI COSA ABBIAMO A CUORE
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PUBLIC: IMITARE, SENTIRSI PARTE DI UN GRUPPO
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PRATICAL VALUE: AIUTARE, DARE SOLUZIONI, MOSTRARE TECNICHE PER FARE
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STORIES: SCATENARE EMOZIONI LEGATE ALLA STORIA DEL BRAND O DELLE PERSONE



Breadcrumb / Capitolo 1 / Voce 3
ASSOLOM

22

VISUAL 
first

REAL
TIME

MOBILE
FIRST
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COME

» Rispondere agli stimoli  
che arrivano dalla rete.

» Valorizzare le interazioni con  
gli utenti e con gli influencer.

» Cavalcare il format del 
momento.

» “Pensare Video” sui Social 
Media come fosse in TV.

» Presidiare canali appena nati 
ma dalle grandi prospettive.

» Facilitare un canale diretto e 
paritario tra old e new media.

REAL  
TIME

VISUAL
FIRST

MOBILE 
FIRST
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COME

» Rispondere agli stimoli  
che arrivano dalla rete.

» Valorizzare le interazioni con  
gli utenti e con gli influencer.

» Cavalcare il format del 
momento.

» “Pensare Video” sui Social 
Media come fosse

» Presidiare canali appena nati 
ma dalle grandi prospettive.

» Facilitare un canale diretto e 
paritario tra old e new media.

REAL  
TIME

VISUAL
FIRST

MOBILE 
FIRST
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MOBILE FIRST
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COME

» Rispondere agli stimoli  
che arrivano dalla rete.

» Valorizzare le interazioni con  
gli utenti e con gli influencer.

» Cavalcare il format del 
momento.

» “Pensare Video” sui Social 
Media come fosse in TV.

» Presidiare canali appena nati 
ma dalle grandi prospettive.

» Facilitare un canale diretto e 
paritario tra 

REAL  
TIME

VISUAL
FIRST

MOBILE 
FIRST
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VISUAL FIRST

69%78% 60%
GUARDA VIDEO 

ONLINE

VIVE INTERNET 
COME UNA FONTE 

DI 
INTRATTENIMENTO

È SEMPRE 
CONNESSO

35%70% 35%
GUARDA VIDEO 

ONLINE

USA INTERNET 
PER TROVARE 

IDEE ED 
ISPIRAZIONE

USA I SOCIAL 
MEDIA PER 
TROVARE 

CONTENUTI DA 
CONDIVIDERE

45%
VEDE I BRAND COME 

DRIVER CREDIBILI NELLA 
VITA E ONLINE.

60%
VIVE INTERNET 

COME UNA FONTE 
DI 

INTRATTENIMENTO

GWI - Q1 2015 - GENERATION REPORT
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M S L G R O U P,  
S e p t e m b e r  2 0 1 4  

of millennials don’t 
believe government can 

solve today�s issues 
alone, and 83% want 
business to get more 

involved. 

73
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MILLENNIALS E GEN Z, SONO PORTATORI SANI DI 
NUOVE ISTANZE, CHIEDONO AI BRAND DI RIUSCIRE 
DOVE POLITICA, RELIGIONE E SOCIETÀ 
FALLISCONO. 

VI IMMAGINATE IL POTENZIALE PER CHI SCRIVE, 
PRODUCE, PUBBLICA E/O DISTRIBUISCE “SAPERE”?

31
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GEN Z: DOVE SONO?

http://www.socialmediatoday.com/social-business/adhutchinson/2015-08-12/facebook-instagram-snapchat-most-popular-networks-among
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GEN Z: COSA FANNO?
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GEN Z: TRA VIDEO E SOCIAL MEDIA
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VIDEO FIRST
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COME

» Rispondere agli stimoli  
che arrivano dalla rete.

» Valorizzare le interazioni con  
gli utenti e con gli influencer.

» Cavalcare il format del 
momento.

» “Pensare Video” sui Social 
Media come fosse

» Presidiare canali appena nati 
ma dalle grandi prospettive.

» Facilitare un canale diretto e 
paritario tra 

REAL  
TIME

VISUAL
FIRST

MOBILE 
FIRST
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È L’APPROCCIO AL MERCATO CHE FA LEVA 
SULLA CAPACITÀ AZIENDALE (ED EDITORIALE) 
DI RISPONDERE VELOCEMENTE E 
CORRETTAMENTE AD EVENTI E STIMOLI 
ESTERNI.

37

REAL TIME
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DRIVER PRINCIPALE: L’ATTUALITÀ
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PIANIFICATO E PRO-ATTIVO

• IN QUESTA CATEGORIA RICADONO GLI EVENTI PIANIFICATI CHE POSSONO ESSERE 
SFRUTTATI PRO-ATTIVAMENTE.

• SPESSO SI TRATTA DI EVENTI PROMOSSI DALL’AZIENDA O PER CUI ESISTE UN ACCORDO 
DI PARTNERSHIP. 

• QUESTO È IL CASO IN CUI SI POSSONO CREARE DEI CONTENUTI IN ANTICIPO (DA 
APPROVARE) E PREVEDERE DEI CONTENUTI “APERTI” CHE RISPONDONO AI FATTI CHE 
POSSONO ACCADERE…
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• IN QUESTA CATEGORIA RICADONO GLI EVENTI PROGRAMMATI CHE SCATENANO UNA 
RISPOSTA REATTIVA MA PRESTABILITA.

• RIENTRANO TUTTE LE ATTIVITÀ DI MARKETING SU BASE TERRITORIALE, BASATE SU 
GEOLOCALIZZAZIONE O BEACON/NFC. 

• UN ESEMPIO NON OFFLINE È IL RETARGETING DI AMAZON CHE SFRUTTA UN SISTEMA 
AVANZATO DI PREDICTIVE ANALYTICS.

40

PIANIFICATO E REATTIVO
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• IN QUESTA CATEGORIA RICADONO GLI EVENTI NON PROGRAMMATI CHE RICHIEDONO UNA 
RISPOSTA IMMEDIATA.

• SPESSO SONO LEGATI AD EPIC FAIL O CRISI CHE PERMETTONO A BRAND COMPETITOR, E 
NON, DI APPROFITTARNE.

41

NON PIANIFICATO
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WORST PRACTICE
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NEL MONDO IDEALE SAREBBE COSÌ…

SPESSO IL RTM SI PRESTA 
MOLTO BENE ANCHE 
SU ALTRI CANALI.

PER MONITORARE LE 
CONVERSAZIONI E 

IL FLUSSO DI NOTIZIE.

TWEETDECK, TOPSY

GLI 
STRUMENTI 

GIUSTI

SNELLO E VELOCE 
E TRASVERSALE

IL CRM È IL COMPLETAMENTO 
IDEALE DEL MONITORAGGIO

CONOSCERE 
IL PUBBLICO

MARKETING, CREATIVITY, 
PLANNING, LEGACY, 

ACCOUNTING, CONTENT

PROCESSO 
DI 

APPROVAZION
E

OLTRE I 
SOCIAL MEDIA
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IL REAL TIME IN ALCUNE OCCASIONI HA BISOGNO DI UNA DIGITAL WAR ROOM
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CONTENUTO, FORMATO, CANALE: MA SOPRATTUTTO IDEA

right channel

right format

right content

right 
idea
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Luogo in cui 
sviluppare dinamiche 
di visual storytelling  
e di studio dei trend 
e di sperimentazione 

“visual” con la 
community

46

FACEBOOK

È il canale “mass”. 
Luogo in cui 
sviluppare  

una narrazione del 
prodotto, generare 
awareness, lead, 

brand value e 
referral.

TWITTER

Luogo in cui 
sviluppare l’ascolto, 
mettere a terra le PR, 
studiare le dinamiche  

di customer care  
e di interazione-

prossimità  
utente-cliente e 
cliente-cliente.

INSTAGRAM SNAPCHAT

Luogo di 
avanguardia, adatto 
per il pubblico più 

giovane e che 
richiede il massimo 
sforzo in termini di 

interattività e 
creatività.

SOCIAL MEDIA

Attività Speciali e Digital PR
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SOCIAL MEDIA TOOLS FOR PUBLISHERS
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TOOL: SOCIAL PLUGINS

CI SONO 900 MILIONI DI PERSONE SU FACEBOOK CHE SEGUONO UN PERSONAGGIO 
PUBBLICO.
MENTIONS È UNA NUOVA VIA PER CHI È FAMOSO E VUOLE CONDIVIDERE VIDEO IN DIRETTA 
CON I PROPRI FOLLOWER E INTERAGIRE CON LORO.

https://www.facebook.com/facebookmedia/get-started/social-plugins
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ASCOLTO: TWITTER MOMENTS

“SE SUCCEDE NEL MONDO, SUCCEDE SU TWITTER”. È GRAZIE A QUESTA CONVINZIONE CHE TWITTER HA 
LANCIATO “MOMENTS”, SI TRATTA DI COLLEZIONI DI TWEET RIGUARDANTI LE STORIE DEL MOMENTO 
(AGGIORNATE DURANTE L’ARCO DELLA GIORNATA), INDIPENDENTEMENTE DA CHI SI È DECISO DI SEGUIRE. NON 
SOLO LE PIÙ CHIACCHIERATE SULLA PIATTAFORMA, MA ANCHE QUELLE PIÙ RILEVANTI, SECONDO L’OPINIONE DI 
UN TEAM DI CURATORI GUIDATI DA ANDREW FITZGERALD (EX AL JAZEERA E CURRENT TV).

https://about.twitter.com/it/moments
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ASCOLTO: FACEBOOK SIGNAL

LA CACCIA AL TREND È DIVENTATA FONDAMENTALE NEL MESTIERE DI CHI SCRIVE STORIE. 
FACEBOOK HA CREATO LA PIATTAFORMA SIGNAL PROPRIO PER QUESTO: UN UNICO 
STRUMENTO PER LEGGERE I TREND IN TEMPO REALE E CAPIRE DA QUALI INFLUENCER 
SONO SCATENATI O CAVALCATI. È GRATUITO PER TUTTI I GIORNALISTI PREVIA RICHIESTA.

http://media.fb.com/2015/09/17/introducing-signal/
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CONTENT: FACEBOOK INSTANT ARTICLES

GLI ACCESSI DA MOBILE SONO SEMPRE DI PIÙ: FACEBOOK VUOLE ARRICCHIRE L’ESPERIENZA 
DEGLI UTENTI MOBILE. PER FARE QUESTO HA LANCIATO GLI INSTANT ARTICLES IN 
PARTNERSHIP CON ALCUNI GRUPPI INTERNAZIONALI. OLTRE A GARANTIRE UNA FRUIZIONE 
PIÙ SMART, PREVEDONO UNA DIVISIONE DELLE REVENUE TRA SOCIAL E PUBLISHER.

http://media.fb.com/2015/05/12/instantarticles/
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REAL TIME: FACEBOOK MENTIONS

CI SONO 900 MILIONI DI PERSONE SU FACEBOOK CHE SEGUONO ALMENO UN 
PERSONAGGIO PUBBLICO.
MENTIONS È UNA NUOVA VIA (APP) PENSATA PER I PERSONAGGI PUBBLICI INTERESSATI A 
CONDIVIDERE VIDEO IN DIRETTA CON I PROPRI FOLLOWER E INTERAGIRE CON LORO.

https://www.facebook.com/mentions
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REAL TIME: PERISCOPE

NATO COME PRINCIPALE COMPETITOR DI MEERKAT, IN REALTÀ PERISCOPE È OGGI LA 
PRINCIPALE ALTERNATIVA (PER TUTTI) A FACEBOOK MENTIONS. PERMETTE DI CREARE 
DIRETTE LIVE DI QUALSIASI EVENTO CON IL SOLO UTILIZZO DELLO SMARTPHONE.

https://www.periscope.tv
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YOUTUBE
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YOUTUBERS: LA NASCITA DI UN BUSINESS

55

SONO GIOVANI. SI RIPRENDONO CON 
UNA TELECAMERA E POI CARICANO IL 
VIDEO SU YOUTUBE.  

POI NEL 2007 GOOGLE INTRODUCE SU 
YOUTUBE IL PROGRAMMA DI BRAND 
PARTNERSHIP ED ECCO CHE UN 
PASSATEMPO DIVENTA UN BUSINESS (A 
SEI CIFRE). 
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YOUTUBERS: DAI TUTORIAL AGLI SCHERZI TELEFONICI

56

GAMING, FASHION AND MAKE UP 
TUTORIAL, VIDEO MUSICALI, 
ENTERTAINMENT E CONTENUTI COMICI: 
MIGLIAIA DI ADOLESCENTI OGNI GIORNO 
GUARDANO E CONDIVIDONO I VIDEO DI 
QUESTE STAR DI INTERNET.  
 
LA LORO REALTÀ DI TUTTI I GIORNI SI 
RIFLETTE NELLE STORIE E NELLE 
PASSIONI DEGLI YOUTUBERS.

CutiePieMarzia 

Frank Matano

https://www.youtube.com/user/lamentecontorta
https://www.youtube.com/user/CutiePieMarzia

https://www.youtube.com/user/lamentecontorta
https://www.youtube.com/user/CutiePieMarzia
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YOUTUBERS: L’APPROCCIO NON CONVENZIONALE DEL RE DEI VIDEOGAMES PEWDIEPIE

57

40 MILIONI DI ISCRITTI (“SOLO” 30 MILIONI IN 
MENO DEGLI SPETTATORI DEL SUPER BOWL 
2015). 
 
UNA MEDIA DI 6 MILIONI DI VIEWS A VIDEO. 

NON SI LIMITA A RACCONTARE I VIDEOGIOCHI:
GRIDA, PIANGE, ESULTA, CANTA. TUTTI I 
SENTIMENTI CHE SI PROVANO CON UN GAME 
SONO RAPPRESENTATI IN VIDEO, CONDITI DA 
EFFETTI SPECIALI.  

IL WSJ STIMA I SUOI GUADAGNI IN 4 MILIONI DI 
DOLLARI L’ANNO. 

https://www.youtube.com/user/PewDiePie

https://www.youtube.com/user/PewDiePie
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YOUTUBERS: LA CONQUISTA DI ALTRI MONDI

58

DALLO SCHERMO ALL’OFFLINE: GLI 
YOUTUBERS ARRIVANO NELL’EDITORIA, 
AL CINEMA, IN TELEVISIONE.  
 
LE AZIENDE CERCANO I NUOVI TALENTI 
DEL VIDEO E NASCONO “MULTI CHANNEL 
NETWORK” CHE LI GESTISCONO.
 
YOUTUBE APRE STUDI DI PRODUZIONE A 
LOS ANGELES, NEW YORK, LONDRA E 
TOKYO: I VIDEO HANNO UNA 
CONFEZIONE SEMPRE PIÙ 
PROFESSIONALE.
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CASI
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PER TROVARE IL TOP PERFORMER 
SUI SOCIAL MEDIA DOBBIAMO 
GUARDARE AD UN PLAYER VECCHIO 
PIÙ DI UN SECOLO: IL NATIONAL 
GEOGRAPHIC (1888).

60

NATIONAL GEOGRAPHIC

http://blog.shareablee.com/the-top-10-media-publishers-for-august-2015-engagement-on-instagram-tops-facebook
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METTENDO IN CAMPO I PROPRI PUNTI DI FORZA

IL NG HA SEMPLICEMENTE DECLINATO IL 
LAVORO CENTENARIO CHE DA ANNI 
PORTA AVANTI, RISPETTANDO LE NUOVE 
PIATTAFORME E IL TONO DI VOCE DEI 
NUOVI CANALI.
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COINVOLGENDO TEAM E COLLABORATORI

L’ACCOUNT INSTAGRAM È CURATO DA 
110 FOTOGRAFI PROFESSIONISTI CHE 
HANNO MANO LIBERA, POSSONO 
ENTRARE E POSTARE QUANDO 
VOGLIONO.

QUESTO MIX DI CONTENUTI UFFICIALI E 
UFFICIOSI HA PERMESSO AL CANALE DI 
ESSERE PERCEPITO COME QUALCOSA 
DI UMANO, VIVO, REATTIVO. 
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SFORZANDOSI DI COMPRENDERE L’AUDIENCE (COSA? DOVE? QUANDO?)

IL VERO DRIVER DELLA 
CONVERSAZIONE TRA NATIONAL 
GEOGRAPHIC E L’AUDIENCE È LA 
CURIOSITÀ RIGUARDO LA NATURA O 
LA SCIENZA.
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NONOSTANTE LA POTENZA DI FUOCO 
DELL’ACCOUNT INSTAGRAM, NG NON FA PARTIRE 
CAMPAGNE DA QUELL’ACCOUNT NÈ OSPITA 
PARTNERSHIP CON ALTRI BRANDN PER FARLO 
UTILIZZA L’ACCOUNT SECONDARIO “NATIONAL 
GEOGRAPHIC TRAVEL” 

64

ADV RESPONSABILE
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IL PALINSESTO SOCIAL

L’ANALISI DEI TREND COME PUNTO DI 
PARTENZA E NON SOLO DI ARRIVO: 

ABC LANCIA CON DAVID MUIR (VOLTO DI 
PRIMO PIANO) IL PRIMO NOTIZIARIO BASATO 
SUI FATTI DI CUI SI PARLA ONLINE. 

PER LA PRIMA VOLTA UN GRANDE NETWORK 
SI FA DETTARE L’AGENDA-SETTING  DALLA 
RETE.

65

ABC WORLD NEWS: CAMBIARE IL PALINESESTO CON I SOCIAL MEDIA

https://www.facebook.com/WorldNewsTonight
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RITWITTARE LA STORIA.

IN OCCASIONE DEL 25° ANNIVERSARIO DAGLI 
EVENTI DI PIAZZA TIANANMEN, BBC HA 
COLTO L’OPPORTUNITÀ PER  RACCONTARE I 
FATTI AVVENUTI NEL ’89 CON I TEMPI (LIVE-
BLOGGING) E GLI STRUMENTI DI OGGI 
(TWITTER, STORIFY).

66

BBC WORLD NEWS: AWARENESS E NUOVO TARGET CON I SOCIAL MEDIA

https://storify.com/bbcworldservice/tiananmen89?ocid=socialflow_twitter
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BBC WORLD NEWS: AWARENESS E NUOVO TARGET CON I SOCIAL MEDIA

https://storify.com/bbcworldservice/tiananmen89?ocid=socialflow_twitter

racconto live foto originali quotes
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THE SOCIAL REPORTER (TEAM)

PER COPRIRE LA NOTIZIA PIÙ IMPORTANTE E 
“SOCIAL” DEL 2014 LA CNN HA SCELTO DI FAR 
LAVORARE A STRETTO CONTATTO LA SUA 
REDAZIONE CON IL TEAM SOCIAL MEDIA. 

• CONTENT MANAGER INVITATO SUL POSTO 
CON LA TROUPE, 

• ART DIRECTOR PRONTO A RENDERE 
“VISUAL E SOCIAL” QUALSIASI CONTENUTO 
IN ARRIVO E IN REAL TIME, 

• ANALYST IN ASSETTO “WAR ROOM” PER 
VERIFICARE E CONTESTUALIZZARE 
QUALSIASI INFORMAZIONE UTILE AL 
RACCONTO DELL’EVENTO.

68

CNN: ARRICCHIRE IL RACCONTO GRAZIE AI SOCIAL MEDIA

https://www.facebook.com/media/set/?set=a.10153088306271509.1073741871.5550296508&type=3
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GRAZIE A QUESTO APPROCCIO I RISULTATI 
SONO STATI NOTEVOLI:
• LA NOTIZIA DELLA SENTENZA DEL 

PROFILO CNN HA RAGGIUNTO +1 MIO DI 
PERSONE, +10K TRA RT, PREFERITI E 
MENTION SU TWITTER.

• SU FACEBOOK LA STESSA NOTIZIA HA 
RICEVUTO +78K INTERAZIONI E 
RAGGIUNTO +5 MIO DI PERSONE. 

• IL VIDEO NATIVO CON L’ANNUNCIO DELLA 
SENTENZA HA REGISTRATO +1 MIO DI 
VISUALIZZAZIONI E RAGGIUNTO +4MIO DI 
PERSONE. 

• #CNN È STATO NEI #TT MONDIALI PER 
TUTTA LA NOTTE.

69

CNN: ARRICCHIRE IL RACCONTO GRAZIE AI SOCIAL MEDIA

https://www.facebook.com/media/set/?set=a.10153088306271509.1073741871.5550296508&type=3

il post record la diretta 
Facebook



Breadcrumb / Capitolo 1 / Voce 3
ASSOLOM

70

ABC WORLD NEWS: CAMBIARE L’AGENDA SETTING CON I SOCIAL MEDIA

https://www.facebook.com/WorldNewsTonight
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THE VOICE: I SOCIAL MEDIA COME STRUMENTO DI VOTO E INTERAZIONE CON L’AUDIENCE

https://twitter.com/nbcthevoice

GIVE ME YOUR TWIT/VOTE!

“THE VOICE SAVE” È STATO IL PRIMO 
VOTO BASATO SU TWITTER DELLA STORIA 
TV E HA CONTRIBUITO A FAR DIVENTARE 
IL PROGRAMMA UNO DEI PIÙ DISCUSSI DI 
SEMPRE SULLA PIATTAFORMA 
CINGUETTANTE. 

IN PRECEDENZA I VOTI SU TWITTER 
ERANO AFFIDATI A DM O SOCIAL LOG-IN. 
LA RIVOLUZIONE IN QUESTO CASO È 
STATA MINIMA QUANTO D’IMPATTO: FAR 
VOTARE LE PERSONE NELLO STESSO 
MODO IN CUI USANO TWITTER: 
TWITTANDO.
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THE VOICE: I SOCIAL MEDIA COME STRUMENTO DI VOTO E INTERAZIONE CON L’AUDIENCE

Un gioco che ha appassionato diversi VIP e influencer, che 
ne hanno alimentato il successo.
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VOX MEDIA 

VOX HA UNA SOLA MISSIONE: SPIEGARE LE 
NOTIZIE.
IN MENO DI UN ANNO DAL LANCIO HA GIÀ 23 
MILIONI DI UTENTI UNICI MENSILI E LIVELLI DI 
INGAGGIO MOLTO ALTI. 
VOX MEDIA ATTRIBUISCE LA MAGGIOR PARTE DEL 
SUO SUCCESSO ALL’APPROCCIO ADOTTATO SU 
FACEBOOK.

APPROCCIO CHE SECONDO VOX MEDIA HA 
GUIDATO LA CRESCITA DEI REFERRAL DEL 200% IN 
6 MESI, FACENDO DIVENTARE FACEBOOK IL 
RESPONSABILE DEL 40% DELLE VISITE AL SITO 
TOTALI.

http://marketing.voxmedia.com/2015/3/23/8208013/vox-dot-com-facebook-case-study-2015
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UNA PIATTAFORMA DI PUBLISHING “SOCIAL FIRST”

PUBBLICAZIONE E DISTRIBUZIONE SONO ON TOP 
ALLA CREAZIONE DEL CONTENUTO, TUTTI I 
DIPENDENTI HANNO MANDATO DI PENSARE 
CONTENUTI GIÀ “SOCIAL”. 
PER FARE CIÒ SONO AIUTATI DALLA PIATTAFORMA 
“VOX MEDIA CHORUS”, CHE NON SOLO METTE A 
DISPOSIZIONE UN AMBIENTE IN CUI SCRIVERE, MA 
AIUTA DA SUBITO A OTTIMIZZARE QUELLO CHE SU 
SCRIVE PER LA DISTRIBUZIONE SUI SOCIAL.

http://marketing.voxmedia.com/2015/3/23/8208013/vox-dot-com-facebook-case-study-2015

http://product.voxmedia.com/2012/5/6/5426772/all-together-now-introducing-the-vox-product-blog-and-chorus
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CAPIRE L’ECOSISTEMA E PREMIARE L’AUDIENCE CHE NE FA PARTE

QUANDO VOX.COM HA INTERVISTATO OBAMA NEL 
FEBBRAIO 2015, SUL SITO È ANDATO IL VIDEO 
INTEGRALE MENTRE SUI SOCIAL NON SONO STATI 
RILASCIATI DEI TEASER (COME FANNO TUTTI) MA 
(IN FORMATO VIDEO NATIVI) GLI ESTRATTI PIÙ 
IMPORTANTI DELL’INTERVISTA. 

QUESTO NON HA MINATO IL TRAFFICO VERSO IL 
SITO, MA ANZI HA ALIMENTATO LA CURIOSITÀ, 
SPINGENDO LE PERSONE AD ANDARE A VEDERE 
L’INTERVISTA COMPLETA.

I VIDEO SONO STATI VISTI DA 250MILA PERSONE 
SOLO NELLE PRIME DUE ORE, PER ARRIVARE AD 
UN MILIONE TOTALE NELLE ORE SUCCESSIVE.  

http://marketing.voxmedia.com/2015/3/23/8208013/vox-dot-com-facebook-case-study-2015

http://vox.com
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CREARE OCCASIONI “CREATIVE” DI TRAFFICO VERSO IL SITO

ANCHE UN IMMAGINE PUÒ ESSERE UN CTA PER 
ANDARE AD APPROFONDIRE SUL SITO. 
MA NON BASTA UN LINK NEL COPY: BISOGNA DARE 
UN CONTENUTO CHE RISPETTI I FORMATI PIÙ 
PERFOMANTI (QUIZ, MEME, QUOTES…) E CHE 
ALLO STESSO TEMPO DIA UN CONTESTO UTILE A 
FAVORIRE IL CLICK.

http://marketing.voxmedia.com/2015/3/23/8208013/vox-dot-com-facebook-case-study-2015
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GIOCO DI SQUADRA CON LO STAFF PER AUMENTARE L’IMPATTO DEI CONTENUTI

SFRUTTANDO LE PAGINE DEI FONDATORI DEL SITO 
E MEMBRI DELLO STAFF, LA PAGINA FACEBOOK DI 
VOX.COM HA RAGGIUNTO PIÙ DI 1 MILIONE DI 
UTENTI ORGANICI SOLO NEL PRIMO MESE. 

QUANDO AD ESEMPIO A POSTARE IN 
CONTEMPORANEA SONO EZRA KLEIN E LA PAGINA 
VOX.COM, CONTRIBUISCONO DA SOLI AL 50% DEL 
REFERRAL TOTALE DA FACEBOOK VERSO IL SITO. 

http://marketing.voxmedia.com/2015/3/23/8208013/vox-dot-com-facebook-case-study-2015

http://vox.com
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ENIDAY: IL MAGAZINE ENI CHE HA LE STORIE NEL SUO DNA 

78

NASCE ENIDAY, UNA NUOVA 
NARRAZIONE SULL’ENERGIA.  
 
È QUESTO CHE ENI FA DA SEMPRE IN 
GIRO PER IL MONDO: DÀ VITA A STORIE.  
ADESSO LO FA CON NUOVI STRUMENTI 
DI COMUNICAZIONE.

www.eniday.com/it/



ASSOLOM

UN DIBATTITO PER TARGET DIVERSI

79

CONDIVISIONE, CONTAMINAZIONE, 
CREATIVITÀ. 
IL NUOVO MAGAZINE DELL’UNIVERSO 
DIGITALE DI ENI AMPLIA LE OCCASIONI 
DI DIBATTITO CON TARGET PLURALI: 
INVESTITORI, CLIENTI E PARTNER. 

www.eniday.com/it/
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TEMI E SINERGIE

80

RACCONTA STORIE, IN ITALIANO E 
INGLESE, IN SINERGIA CON I CANALI 
SOCIAL, IL SITO E LE PIATTAFORME 
COLLATERALI. 

I TEMI: INNOVAZIONE, TECNOLOGIA, 
PERSONE, EDUCATION, SOSTENIBILITÀ. 

www.eniday.com/it/
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MOLTO PIÙ DI UN CORPORATE BLOG

81

IL CONCETTO DI CORPORATE BLOG SI 
EVOLVE: 
UNA REDAZIONE DI GIORNALISTI, 
FOTOGRAFI VIDEO MAKERS, ESPERTI DI 
INFOGRAFICA E BIG DATA VIENE 
INTEGRATA NELLA STRATEGIA 
DELL’AZIENDA. 

NON SERVONO PIÙ SLOGAN: I VALORI 
AZIENDALI PARLANO CON LO 
STORYTELLING. 

www.eniday.com/it/
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LEE HSIEN LOONG

LEE HSIEN LOONG È L’ATTUALE PRIMO MINISTRO 
DI SINGAPORE, ED È IN CARICA DAL 2004. 

PM LEE E IL SUO TEAM SI CONFRONTANO 
REGOLARMENTE CON I SOCIAL MEDIA, AVENDO 
L’OBIETTIVO DI ACCRESCERE COSTANTEMENTE 
L’AUDIENCE, GUIDARE L’ENGAGEMENT NELLE 
OCCASIONI DI INCONTRO CON GLI UTENTI E 
TENERE IL SENTIMENT POSITIVO RISPETTO 
ALL’OPERATO DEL GOVERNO..

https://www.facebook.com/facebookmedia/success-stories/prime-minister-lee-hsien-loong-connects-with-fans
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LA POTENZA DEL Q&A

PM LEE HA SCELTO IL Q&A COME STRUMENTO 
PRIVILEGIATO DI INTERAZIONE CON I SUOI 
FOLLOWER ONLINE (IL PRIMO A GENNAIO 2015).

2 ORE DI CONVERSAZIONE VIDEO E IN REAL TIME 
CHE HANNO CONTRIBUITO AD UMANIZZARE LA 
FIGURA DEL PRIMO MINISTRO.

(A DESTRA IL POST DI LANCIO DEL Q&A 
PUBBLICATO DUE ORE PRIMA DELL’EVENTO)

https://www.facebook.com/facebookmedia/success-stories/prime-minister-lee-hsien-loong-connects-with-fans
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DARE VALORE E DIGNITÀ ALL’AUDIENCE

ALLA FINE DEL Q&A IL PM HA POSTATO UN VIDEO 
DI RINGRAZIAMENTO. 

SUBITO DOPO HA INCONTRATO ALCUNI DEI SUOI 
FACEBOOK FAN NEL SUO STUDIO E HA CONCESSO 
LORO 45 MINUTI DI COLLOQUIO. INCONTRO CHE È 
STATO RIPRESO E REGISTRATO E HAI POI FATTO 
DA BASE PER LA PRODUZIONE DI CONTENUTI 
AUDIO-FOTO-VIDEO CHE SONO ENTRATI NEL 
PIANO EDITORIALE DEL PM.

https://www.facebook.com/facebookmedia/success-stories/prime-minister-lee-hsien-loong-connects-with-fans
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I RISULTATI

2100 DOMANDE 
543000 IMPRESSIONS 
1,9 MILIONI REACH TOTALE PER I POST IN QUEL 
GIORNO
1 MILIONE DI REACH PER I CONTENUTI CREATI 
DURANTE L’INCONTRO CON I FAN
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#UNLIBROÈUNLIBRO È STATO ANNUNCIATO 
L’8 OTTOBRE 2014 IN OCCASIONE 
DELL’INAUGURAZIONE DELLA FIERA DI 
FRANCOFORTE. 

LA CAMPAGNA HA SFRUTTATO LA 
SENSIBILITÀ DELL’OPINIONE PUBBLICA 
RISPETTO TEMI QUALI LA CULTURA, 
L’ACCESSO ALL’INFORMAZIONE E IL LORO 
VALORE CHE NON PUÒ ESSERE 
DISCRIMINATO.

STORYTELLING ATTIVO E COERENTE SUI 
SOCIAL MEDIA, UN SITO CHE RACCOGLIEVA I 
CONSENSI E I RISULTATI E LA PROMOZIONE 
DEL SUPPORTO DA PARTE DI TALENT E 
INFLUENCER, SONO STATE LE FASI CHIAVE 
DEL SUCCESSO DELLA CAMPAGNA.

86

AIE: CAMBIARE UNA LEGGE CON I SOCIAL MEDIA

http://www.unlibroeunlibro.org
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L’EDITORIA HA PARTECIPATO IN MASSA
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LA POLITICA NON SI È FATTA SFUGGIRE L’OCCASIONE
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ANCHE GLI INFLUENCER SI SONO FATTI PORTATORI DEL MESSAGGIO
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SAY NO TO EBOOK DISCRIMINATION!
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THE PHYSICAL DIGITAL DILEMMA

SHPULD THE WEB GO TO THE BOOK 
OR THE BOOK GO TO THE WEB?

IT DEPENDS WHAT PUBLISHER YOU ARE (AND 
YOU WANT TO BE)



DOING.COM

Roma 
Via flaminia vecchia 
495   

Milano 
Via flaminia vecchia 
495

+39 06.372.345
+39 02.356.798

newbiz@doing,com

GRAZIE


