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A N A T O M I A  D E I  C O N T E N U T I  D I G I T A L I ,

P R O C E S S I  D I  A U D I T

E  C H I A R I M E N T O  D E G L I  O B I E T T I V I



C O S A  S I G N I F I C A N O  P E R  T E …





Passaggio dal Web «unilaterale» (1.0), a piattaforme di interazione come forum e in un secondo momento i social 

network (2.0), fino al web come condizione quotidiana, creato dagli utenti (3.0).

Nel web 3.0 si può parlare di un web semantico:

l'utente è capace di generare contenuti e ricoprire i ruoli sia di spettatore che di autore.













Produzione dei contenuti da parte

dell’utente, da “devices” differenziati e

sempre più orientate al “mobile-first”

Applicazioni, CMS, Servizi Cloud, Wiki,

Servizi/Tools per creare contenuti, Mappe

e Tools collaborativi disponibili online

Importanza delle relazioni (Numero di

Dunbar - 150), Partecipazione in rete

dell’utente su base quotidiana



• Applicazioni mobile e web

• Collaborazione in real-time con altri

• Sistemi di gestione dei contenuti, 

adatti a chi non è sviluppatore

• Molti servizi, personalizzabili 

(Wordpress, Joomla, Prestashop, 

Moodle…)

• Canva (Grafiche, contenuti visivi vari)

• Easel.ly (Infografiche)

• Powtoon (animazioni video)

• Prezi (presentazioni interattive)

• Slack (condivisione obiettivi lavoro e 

messaggistica team)

• Trello (bacheche collaborative con 

tasks, contenuti e to-do-lists)

• Google Drive Apps (Docs, Sheets, 

Keep, Slides, Forms…)



L’insieme delle attività di marketing che 

utilizzano i canali web per sviluppare la 

propria rete commerciale, analizzare i 

trend di mercato, prevederne 

l’andamento e creare offerte sul profilo 

del cliente target.

Strategia di comunicazione basata 

sulla creazione e distribuzione di testi e 

contenuti multimediali, rilevanti dal 

punto di vista qualitativo, per attrarre e 

catturare un target ben preciso.

L’insieme delle attività condotte sui 

social network per aumentare la 

consapevolezza del marchio, 

identificare potenziali consumatori, 

generare contatti, e costruire relazioni 

significative con i clienti.



Il Content Marketing non è limitato alla scrittura 

per il web, come il Blogging, anzi.

Questa forma di promozione online abbraccia 

tutto ciò che viene messo online per soddisfare 

o magari creare un bisogno, andandosi a 

integrare a una più ampia strategia di Digital 

Marketing.

Al contrario del Marketing in senso ampio o del 

cosiddetto Inbound Marketing, il Content 

Marketing non prevede altri tipi di operazioni, 

come il web design o l’organizzazione di eventi.

Le strategie basate sui contenuti utilizzano 

tecniche particolari, spesso visive o concettuali, 

come ad esempio lo Storytelling.

L’obiettivo è, infatti, trasmettere un messaggio.

Di norma, è applicato a contenuti su Siti Web e 

Social Media, ma può essere esteso ad ambiti 

come l’Email Marketing.



L ’ A N A L I S I  S W O T  S I  B A S A  S U  4  E L E M E N T I  C H E  S I  D I V I D O N O  I N  I N T E R N I  E D  E S T E R N I .

I  P U N T I  D I  F O R Z A  E  L E  D E B O L E Z Z E  A R R I V A N O  D A L L ’ A N A L I S I  I N T E R N A ,

M E N T R E  L E  O P P O R T U N I T À  E  L E  M I N A C C E  D A  Q U E L L A  E S T E R N A ,

C H E  G U A R D A  O L T R E  I  C O N F I N I  D E L  B R A N D .



I Punti di Forza (interni) caratterizzano il 

plus di un’attività o contenuto. Uniscono le 

qualità utili al raggiungimento degli 

obiettivi e gli elementi costituenti.

Le Opportunità (esterne) sono speculari 

alle Minacce, individuano gli elementi che 

potrebbero essere a favore dell’attività. 

Uniscono le qualità interne utili a elementi 

esterni interessanti nel contesto.

I Punti di Debolezza (interni) individuano 

le criticità interne, con l’obiettivo di 

migliorarle. Uniscono le qualità che 

danneggiano gli obiettivi e gli elementi 

costituenti.

Le Minacce (esterne) sono elementi 

individuati durante l’analisi della 

concorrenza e del contesto. Cosa può 

diventare un problema? Uniscono qualità 

dannose con elementi di rischio esterno.



• Qual è il TARGET?

• Quali sono i VALORI alla base dell’azione?

• Perché l’utente si dovrebbe INTERESSARE ai tuoi contenuti?

• Quali sono i tuoi principali CONCORRENTI?

• Cosa fanno gli altri MEGLIO DI TE?

• Hai definito un TONE OF VOICE?

ESERCIZIO: Utilizza lo schema SWOT per analizzare almeno due realtà 

digitali tue concorrenti



• AUDIT: Valutare e comprendere i punti di forza e debolezza delle attività online di un Brand o azienda per 

una visione complessiva del digital marketing

• CONTENUTO: Materiale digitale a disposizione degli utenti, realizzabile in formato testuale, video, audio, 

grafico, fotografico, etc.

• EMAIL MARKETING: Il processo di informazione e promozione di prodotti/servizi via Email e Newsletter.

• INBOUND MARKETING: Parte del Digital Marketing; strategie e metodologie volte a farsi trovare 

dall’utente finale, che racchiudono anche il Content Marketing.

• MOBILE FIRST: Progettazione dei siti e dei contenuti digitali secondo un layout ottimizzato per gli schermi 

di smartphone e devices mobili, prima che per Desktop. Si parte dai limiti posti dai dispositivi mobili per 

concentrarsi al meglio sui contenuti essenziali.

• NUMERO DI DUNBAR: Numero di relazioni sociali che ogni individuo può mantenere in modo 

significativo. Per Dunbar, sono circa 150 le «persone con cui ti metteresti comodo a bere qualcosa senza 

sentirti a disagio se le incontrassi per caso». Il principio è applicato alla logica dei Social Network.

• PIANO EDITORIALE: Insieme di azioni strategiche e pianificazione dei contenuti, per raggiungere un 

determinato target e un certo obiettivo, quantitativamente e qualitativamente misurabile.

• TONE OF VOICE: Tono che si vuole dare alla comunicazione in una strategia. Esprime il carattere e la 

personalità che si vogliono costruire per un prodotto o una marca; a seconda della natura del prodotto, 

delle caratteristiche del target e della strategia creativa adottata, il tono di voce può essere amichevole, 

rassicurante, spiritoso, ecc


