Non vi affannate a scrivere
un post all’ora sul social.
Ecco perché comunque non vi
leggera nessuno

La gente é stufa di post a iosa. I social media sono
iperpopolati. Ed é meglio ripensare la propria presenza dice
1l Guardian. Regola uno: less but better. E altre 7 a seguire

Il social media marketing sta cambiando. L’era del “more 1is
better” e finita ed e il momento di tornare a pensare (e
produrre) in termini di qualita, non di quantita. Ad
annunciarlo e Jerry Daykin, marketer per Carat Global e Oreo e
autore della campagna Twitter #DigitalSense. In un articolo
pubblicato sul Guardian — “Social media marketing — let'’s
rethink community management” — scrive: «C’é bisogno di
produrre meno cose, ma di qualita migliore, contenuti che
visualizzeranno in milioni. Non serve a nulla incoraggiare i
community manager a pubblicare un aggiornamento all’ora»,
perché lo vedranno in pochissimi. Questo mette in discussione
il modo in cui e stato fatto social media marketing finora.
Fare inversione di rotta, pero, pudo essere eccessivo. Per
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cominciare, meglio correggere un po’ la strategia, con questi
7 punti bene in mente.

1. Less really is more

La maggior parte dei brand produce piu contenuto di quanto ha
davvero bisogno e farebbe invece meglio a concentrare la
produzione su uno o due prodotti fantastici al mese. La
quantita giusta dipende dal budget disponibile per 1la
promozione e con quale frequenza si vuole essere presenti nei
media. Su una piattaforma come Facebook, per esempio, & bene
rivolgersi ai consumatori una o due volte alla settimana, con
un massimo di otto post al mese, quindi. Non preoccupatevi di
mostrare la stessa cosa due volte o se 1 vostri contenuti
consentono di pubblicare uno o due post al mese, purché questi
vengano sfruttati al massimo. L’'unica ragione per produrre
qualcosa in piu e per comunicare messaggi rilevanti ad un
target mirato di consumatori.

2. Pensate in grande con i video

I video sono sempre stati un media potentissimo. Ora, pero,
bisogna considerare che nei newsfeed di social media come
Facebook e Twitter i filmati partono in automatico e senza
audio. Ci0 rende facile attirare le persone, ma complica le
cose se l’'obiettivo e tenerle davanti allo schermo fino alla
fine. Da una parte questo si puo tradurre in semplici gif o
brevi video che animano delle immagini. Se, invece, avete una
storia piu lunga da raccontare fate in modo che il vostro
brand sia visibile all’inizio del video, in modo da attirare
l’'attenzione in anticipo, come fareste su Youtube.

More is better, but less is more

3. Pensate alla provenienza dei contenuti

I community manager sono in grado di creare contenuti
fantastici con il giusto tempo e spazio a disposizione. E ora
e arrivato il momento di fare i dovuti investimenti in questo



campo. La produzione dei contenuti sta diventando un requisito
fondamentale. Pensateci quando scegliete il vostro community
manager o vi rivolgete ad un’agenzia per avere dei contenuti
originali. La sfida interessa in particolare i video per 1
social media e per vincerla puo essere utile anche consultare
chi ha una preparazione specifica nel settore, oppure avviare
delle partnership con influencer o media owner o piattaforme
professionali di crowdsourcing.

4. Ascoltate i consumatori

«I consumatori non vogliono conversazioni con il detersivo per
la lavatrice, con le barrette di cioccolato o con la loro
prossima automobile», scrive il Guardian. Se da una parte
focalizzarsi meno sull’engagement che deriva dai social media
pud essere una mossa Saggia, € bene continuare a leggere i
commenti dei consumatori. Possono rivelarsi utili per
strutturare strategie e rispondere a questioni specifiche
evitando di dare una cattiva impressione del brand. Ricorrere
all’'outsourcing per la moderazione dei post puo essere utile,
ma «fate attenzione a non utilizzarla cosl tanto da far
perdere personalita al vostro brand».

5. Siate fedeli al vostro brand

E molto importante che il contenuto dei vostri social
rispecchi 1’identita del marchio e comunichi dei messaggi
chiave. Non abbiate paura di inserire anche il prodotto
stesso, perché il marketing funziona quando un consumatore puo
facilmente ricondurre un’idea a qualcosa di tangibile - e
memorabile. Non e il caso di fare una dimostrazione del
prodotto, ma neanche di vergognarsi a mostrarlo.

6. I dati informano, ma voi decidete

Uno dei pericoli del social marketing e la quantita di dati
disponibili sull’engagement dei consumatori o sulle 1loro
reazioni e la nostra tendenza a seguirli ciecamente. Se capire
gli interessi dei consumatori e un utile input, farne la



propria strategia pu0 essere controproducente e portare fuori
strada. E giusto essere informati, ma se questo non aiuta non
sentitevi obbligati a farlo. Questo tipo di big data possono
aiutare, pero, a identificare ampie audience per contenuti
specifici.

7. Butta tutti i report

Si sprecano cosl tante energie per produrre report settimanali
o mensili. E vero, raccolgono dati utili, ma ricerche mostrano
che c'e una correlazione minima tra il digital engagement e le
vendite o 1l’'impatto di un brand. Anche in questo caso, seguire
i report ciecamente puo far perdere di vista i veri obiettivi.
Come nei media tradizionali bisogna abituarsi a fare dei
sondaggi a meta o alla fine di una campagna per capirne il
vero impatto o per misurare davvero le conseguenze sulle
vendite. Puo sembrare un passo all’'indietro, ma serve. Una
settimana dopo aver lanciato un video su Youtube si pud avere
una chiara visione di come si sta comunicando 1’identita del
brand grazie ai sondaggi online e adattare, eventualmente, il
contenuto. In una settimana vale la pena sapere quante persone
si stanno raggiungendo e quanto spesso, dando per scontato che
il contenuto comunichi ci0 che deve comunicare.



