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1. Introduzione

1.1 Scenariodi riferimento del mercato

Questi ultimi anni sono stati caratterizzati da notevoli avvenimenti che hanno
modificato la nostra percezione della realta e del mercato, cambiando le
nostre abitudini e il modo di pensare e vivere la vita; in questi ultimi decenni
abbiamo riscontrato varie trasformazioni economiche, tecnologiche,
ambientali e sociologiche, tali da poter parlare dell'inizio di una nuova era.ln
campo economico, il cambiamento monetario europeo avvenuto con
I"avvento dell’ euro ha migliorato e facilitato le transazioni economiche nella
gestione commerciale tra i Paesi dell’ Unione Europea.ln campo tecnologico
I"avvento dei social network e dei nuovi dispositivi digitali quali i tablet / ipad
ha portato modifiche alla tecnologia che e diventata a disposizione di tutti in
quanto e stata sdoganata dall’ ambiente istituzionale e economico diventando
piu “user-friendly” per il consumatore; questo ha permesso una
comunicazione globale integrata in cui € possibile condividere in tempo reale
eventi, testi, foto, video, senza limiti spazio temporali.In campo sociologico in
seguito all’ emergenza climatica e ambientale globale e nata nelle persone una
maggiore sensibilizzazione e interesse verso la qualita dell’ambiente e del
prodotto alimentare e cosmetico.Questo interesse per la natura e la salute e
stato incrementato dalla nascita di ristoranti biologici e vegetariani, da una
maggior attenzione delle persone a uno stile di vita salutista ed a un approccio
piu naturale a trattamento medico ed estetico, con |'utilizzo di medicine
aternative (quali fisioterapia, agopuntura, naturopatia, etc.), con |’ acquisto di
prodotti cosmetici e di detersione non inquinanti ed ecosostenibili. La
sostenibilita ambientale sta diventando centrale in tutti i settori merceologici:

edilizia, trasporti, packaging, servizi a cittadino e turismo.



Riassumendo, I’ orizzonte di riferimento si sta sempre di piu spostando verso
una maggiore sensibilita biologica, una maggiore attenzione ecologica per
I”ambiente, un maggior interesse per il benessere olistico di tutto I’ organismo
e verso una maggiore competenza e consapevolezza nell’ acquisto.In questi
anni, anche il mercato della cosmesi € totalmente cambiato poiché s erivolto
sempre piu verso prodotti naturali in quanto il cliente ha incominciato a
richiedere piu professionalita specificita e qualitanel servizio offerto, proprio
grazie all’estrema possibilita di ricercare informazioni. Il cliente attuale e
diventato piu cosciente, attento ed esigente, e si e passati quindi, da un cliente
fedele a un cliente informato che acquista secondo la propria personalita,
individualita e secondo i concetti e i valori che corrispondono al proprio stile
e alla propriafilosofiadi vitaLatendenzain atto nel mercato della cosmetica
e una ricerca di bellezza coniugata a etica dei comportamenti: |a scelta cade
quindi su prodotti naturali, di origine vegetale, preferibili per la maggior
tollerabilita per la pelle, e biologici, derivanti da piante coltivate
biologicamente, senza pesticidi, sintetici o fertilizzanti. || Cosmoprof,
I” evento fieristico internazionale, ha voluto dedicare un intero padiglione alla
biocosmesi a causa di un incremento della domanda di prodotti naturali e
dalla filiera certificata. Secondo una ricerca di Organic Monitor, istituto di
ricerca londinese specializzato in prodotti biologici, il 45% della clientela
consuma cosmetici naturali, per un giro di affari che in Europa superai due
miliardi di euro.Molti di questi prodotti vantano di non essere testati sugli
animali e sono “eco-friendly” sia per il processo produttivo sia per il
confezionamento, garantito da appositi enti certificatori. Queste
trasformazioni hanno modificato anche il settore tricologico; il parrucchiere
fin da sempre e stato interessato all’ aspetto estetico, ha sempre cercato e
voluto seguire la tendenza della moda offrendo un prodotto e un servizio che
doveva rispecchiare solo il concetto di stile e di novita.Gli acconciatori si
sono orientati e hanno deciso di distinguersi dagli altri parrucchieri offrendo

un servizio che non fosse solo alla moda ma anche rivolto alla salute del



capello e dell’ aspetto etico nei confronti dell’ambiente.Molti acconciatori con
I"utilizzo delle nuove tecnologie, ricevono le prenotazioni tramite web e
utilizzano dispositivi digitali a posto del soliti cataloghi cartacei per
promuovere le novitaa proprio cliente.Nella maggior parte dei casi, e stato
proprio il cliente che, ricercando le informazioni e richiedendo piu qualita al
parrucchiere, ha stimolato quest’ ultimo ad evolversi.La cura dei capelli non e
solo una questione estetica ma un mezzo col quale s comunica
intenzionalmente: racchiude una ricchezza di mezzi espressivi e di contenuti
comunicati, che varia da epoca ad epoca, da paese a paese, da gruppo sociae
a gruppo sociale e fariferimento a un pacchetto ristretto di meccanismi di
fondo (colore, lunghezza, forma, ampiezza, movimento, copertura) e a una
serie di significati sostanzialmente ricorrenti (eta, sesso, condizione sociale,
religione, stato psicologico, emozione). Il linguaggio dei capelli, come il
linguaggio verbale, dipende da codici sociali precostituiti, sistemi di regole
grammaticali e sintattiche che ogni collettivita produce pit 0 meno
arbitrariamente a proprio interno, e conserva come segno della propria
identita culturale, del propri sistemi di valori, delle proprie attitudini e
credenze. Oggi s evidenziano sul mercato due categorie di parrucchieri: da
una parte quelli che hanno cercato di evolvere e migliorare sempre di piu
introducendo tecniche molto raffinate, utilizzando la tecnologia in salone,
scegliendo prodotti innovativi e naturali e puntando sulla qualitadel servizio e
prodotto offerto; dall’altra parte i parrucchieri tradizionalisti che hanno
preferito utilizzare i prodotti e i mezzi di comunicazione tradizionae. In
guesto contesto ho scelto di analizzare I’ azienda Rolland: essa si colloca nel
citato scenario di riferimento del mercato, rispondendo alle nuove esigenze
del consumatore moderno, offrendo un servizio completo che si bas sui
valori emersi in questi ultimi decenni in seguito alle trasformazioni messe in
evidenza, dando molta importanza all’ aspetto non solo naturale (di cui s
occupano gia numerose aziende del settore) ma soprattutto all'approccio

biologico, etico ed ecol ogico.



1.2. Storia e company profile

Nel 1948 viene fondata in Italia, a Bologna, dalla famiglia Lagana, la
ROLLAND PARFUMS. Ddll’attivita iniziale, dedicata ala produzione di
profumi caratterizzati da uno stile raffinato e moderno ed indirizzati ai
segmenti piu elevati del mercato, si passo, a meta degli anni 50, al settore
professionale dei prodotti per parrucchieri con la definizione del marchio
ROLLAND Hairtrend e poi solo ROLLAND. Successivamente, forte
dell’ esperienza acquisita, I’attivita di Rolland s estese creando strutture
parallele per lo studio e la produzione di linee professionali dedicate
all’ estetica sulla stessa ispirazione del naturale in formulazioni avanzate.Negli
ultimi dieci anni, Rolland ha intrapreso una direzione ancora piu decisa,
scegliendo di abbracciare completamente una vocazione naturale, riassunta
nella formula E;O: ecologica, €etica, ed “organica’, intendendo con questa
termine, ripreso dalla lingua inglese, sia il termine biologico sia quello
biodinamico. L’ ecologia € presente in qualsias fase della vita aziendale: dal
processo produttivo, a packaging fino a prodotto finale. Dal 2005, dalla
ricerca di una maggiore biocompatibilita delle formule e di un maggior
rispetto del pianeta, sono state realizzate linee ricche di estratti biologici e, dal
2010, biodinamici, che non utilizzano sostanze aggressive per |’ organismo (ad
esempio colorazioni senza ammoniaca, detersioni senza SLS, prodotti senza
coloranti, parabenzeni, oli minerali, PEG/BG, gas, OGM eccetera) nel totale
rispetto della salute del capello, della pelle, e piuin generale del consumatore,
dell’ operatore del salone e dell’ambiente.Rolland € presente oggi sui mercati
di oltre 65 Paesi nel mondo.Nelle collezioni moda, nel materiali di
comunicazione, nell’immagine delle linee di prodotto e negli strumenti di
lavoro, si uniscono la ricerca del gusto, del design, degli input derivati dalla
moda e dala cultura italiana ala creativita del team tecnico-artistici
internazionali che Interpretano linguaggi multi-culturali.Anno
importantisssmo per Rolland il 2010 in cui si fonda ORTOFFICINA, un



terreno agricolo sulle colline vicine a Bologna interamente coltivato e gestito
dall’ azienda secondo la rigorosa filosofia Biodinamica. Nell’ Ortofficina di
Rolland sono attualmente coltivate erbe officinali da cui si estraggono gli
attivi fitologici e gli oli essenziali seguendo integramente la filosofia
agronomica Biodinamica per larealizzazione di estratti “a chilometri zero”.

L'obbiettivo € quindi preservare |I’ambiente e lavorare nel completo rispetto
dell’ equilibrio dell’ecosistema.Oltre ai diversi stabilimenti del marchio nel
2011 e stata inaugurata, infatti, I’ Accademia di formazione SPAZIO. Un
ambiente di 1000 mq per la formazione del parrucchiere, della forza vendita,
e per tutti gli incontri esperenziali dell’ Azienda. Attualmente € in corso un
importante ed esclusivo processo di Certificazione Integratac Qualita,

Ambiente e Sicurezza internazional mente riconosci uto.



2. Corpo

2.1 Obiettivi dellates

Lates halo scopo di analizzare il restyling del brand attraverso un approccio
metodico e gli strumenti del Marketing.

Verraanalizzato il Brand, il processo di Marketing dell’ azienda, il marketing
polisensoriale ed emozionale ed il web Marketing attraverso analisi di

monitoraggio.

“1 punti cardine della comunicazione d impresa, che nel tempo definiscono la
sua identita, la relazione con i diversi pubblici e le sue rappresentazioni sono

laVision elaMission” ?

2.2 Vision

“La Vision rappresenta il fine ultimo dell’azienda. Essa indica la direzione
verso cui si vuole andare e dove si vuole arrivare, specificando il ruolo sociale
che s intende svolgere ed i confini entro cui muovers.

L’ azienda e una struttura costituita ed organizzata per conseguire il suo scopo
ultimo che e esplicitato e sintetizzato nella vision. Questa rappresenta il
riferimento guida per tutte le attivita e le risorse aziendali, per certi vers il

sogno dell’ azienda.” °

1Ferrari, T. (2005). Comunicare I'impresa. Realta e trend polisensoriale-emozionale, Bologna:
CLUEB
2Ferrari, T. (2005). Comunicare I'impresa. Realta e trend polisensoriale-emozionale, Bologna:
CLUEB



Andlizzando la Vision dell’azienda Rolland possiamo notare che questa
impresa si posiziona sul mercato cosmetico professionale sulla fascia di lusso
ma con un approccio ecosostenibile, sviluppando tecniche di benessere
olistico all’interno del salone di acconciatura, trasformandolo cosi in una vera
e propria spa per i capelli e per il benessere generale della persona con il
concetto di Head Spa, non solo Spa per i capelli, ma anche per la testa, il
cuoio capelluto e la mente; L’obiettivo che s € prefissata € quello di
trasformare tutti i saloni del loro clienti in Head Spa.

2.3 Mission

“La Mission e il documento con cui |’ azienda esplicita e porta a conoscenza
dei propri pubblici (interni ed esterni) quello che a suo giudizio e il suo core
business, i vantaggi competitivi che intende mantenere, consolidare o
raggiungere, i suoi valori ed obiettivi di breve/medio periodo e le politiche
aziendali che intende adottare per raggiungere gli obiettivi stessi”

(Damascelli e Polacco 1995:18).

Nella propria mission o missione aziendale |” azienda definisce:
« Lestrategie, cioele linee guida
« Gli obiettivi, cioei traguardi quantitativi
« Lefinalita, cioei traguardi qualitativi
« | vaori, cioe i principi etici cui intende ispirare le sue scelte di

governo edi suoi comportamenti. >

3Ferrari, T. (2005). Comunicare I'impresa. Realta e trend polisensoriale-emozionale, Bologna:
CLUEB



L’ azienda racchiude la propria mission nel documento: “A te la scelta” in cui

possiamo notare:

A TE LA SCELTA

SE CREDICHE IL NOSTRO MERAVIGLIOSO PIANETA
MERITI DI ESSERE PRESERVATO E RISPETTATO, E
SCEGLI DI RIDURRE IL TUO IMPATTO ATTRAVERSO
ACQUISTI RESPONSABILI // SE DESIDERI DISIN-
TOSSICARTI DA UNA CHIMICA FATTA DI SOSTANZE
TOSSICHE E AGGRESSIVE, SCEGLIENDO PRODOTTI
RICCHI DI INGREDIENTI BIOLOGICI E BIODINAMICI
// SEVUOI LASCIARTI SEDURRE DA BLEND SUBLI-
Ml DI OLI ESSENZIALI, FITO-PROTEINE E BURRI
NUTRIENTI // SE PREFERISCI IL VETRO, PREZIO-
S0, PURO E INFINITAMENTE RIUTILIZZABILE E
RICICLABILE ALLA PLASTICA INQUINANTE E USA
E GETTA // SE CERCHI UN MARCHIO DAL VOLTO
UMANO, CHE ACQUISTA DA NETWORK EQUO-SO-
LIDALI E SVILUPPA PROGETT! ECO-SOSTENIBILI
// SE QUELLO CHE CERCHI E QUALITA, COEREN-
ZA, TRASPARENZA E PASSIONE, BENVENUTO NEL
MONDO DEL LUSSO SOSTENIBILE ORGANIC WAY.

« Le strategie e le linee guida adottate sono basate sul restyling
dell’ azienda da marzo 2013 a marzo 2014, in termini di grafica, packaging e
formule di prodotto.

« Gli obiettivi si dividono in traguardi quantitativi e traguardi qualitativi:
per quanto riguarda gli obbiettivi dei traguardi quantitativi, I’azienda si e
prefissata |’ apertura di nuovi punti di distribuzione a livello internazionale,
allo scopo di sviluppare nuovi mercati in nuovi Stati e a livello nazionale, per
aumentare i distributori regionali in Italia.

Un altro traguardo quantitativo che s € prefissato |’azienda € quello di

selezionare e profilarei distributori esistenti.
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« Per quanto riguarda le finalita, i traguardi qualitativi, I’azienda si e
prefissata di migliorare e caratterizzare i servizi professionali a disposizione
del cliente, I’acconciatore e creare una formazione specifica ad hoc pensata
Su un nuovo concetto di Head Spa, di cui ne parleremo piu avanti per arrivare
aunaalta professionalizzazione del personale del salone.

L’ azienda ha creato una linea che attualmente non ha concorrenti sul mercato
poiche la loro linea coerente e profilata € unica per caratteristiche intrinseche
sul mercato professionale di acconciatura. Per tali peculiarita I’azienda ha
competitors indiretti ma nessuno diretto e questo comporta, quale target di
mercato, una nicchia di persone fortemente legata ai valori aziendali.

Un target ormato sia da acconciatori professionali che da consumatori finali
non acquista in funzione del prezzo main relazione a una scelta di vita e di

pensiero.

+ Per quanto riguarda i valori, dell’azienda, |’ azienda Rolland si basa su
tre valori: valore ecologico, etico e biologico (organic in inglese):

= Vaore ecologico: con il termine spirito ecologico ci s riferisce
al’amore per il verde e il rispetto del pianeta, ala responsabilita
ambientale e infine all’aspirazione ecologica, che parte dal prodotto e
arriva a processo produttivo e distributivo.Rolland utilizza un packaging
(flaconi, vasi e tubi) ad alta biodegradabilita realizzato con un nuovo tipo di
plastica che viene decomposto in soli cinque anni rispetto alla tradizionale
plastica per la quale occorrono circa duecento anni e che va gettato nel
rifiuti organici.Anche le etichette sono biodegradabili, in quanto sono
composte da una bioplastica derivata dall’amido di mais (PLA), un
materiale di derivazione totalmente naturale e ricavato da fonti
rinnovabili.Rolland sceglie una comunicazione ecocertificata, infatti, le
brochure, i cataloghi i display sono realizzati con carte provenienti da
foreste ecogestite (FSC-forest stewardship council), secondo standard etici,

economici sociali che rispettano sial’ambiente che i lavoratori. E’ in corso
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il processo di definizione dei sistemi integrati di gestione qualita, ambiente,
sicurezza attraverso consulenti ambientali ed enti di certificazione
Istituzionali, riconosciuti a livello internazionale.Lavorando nel settore dei
parrucchieri dove vige la tendenza della moda, Rolland propone un nuovo
tipo di cosmetica che non € solo stile e bellezza, ma anche un messaggio di
consapevolezza ambientale, sia nel temi, che sono ecologici, sia nei
materiali, che vengono riciclati e sono ecocertificati e riutilizzabili.

= Vaore biologico ed organicoll concetto “organico” lo ritroviamo nelle
formule del prodotti che sono fito-biologiche. L’essenza delle formule
tricologiche professionali e radicalmente naturale e selezionata con cura e
attenzione dai laboratori di ricerca e sviluppo che scelgono i piu prezios
ingredienti  fitoterapici.Tutti i prodotti contengono, inoltre alte
concentrazioni di attivi biologici.

= Valore etico: L’azienda Rolland sta partecipando ad alcuni progetti
etici in quanto sta scegliendo di acquistare le materie prime in modo
consapevole, sostenendo le popolazioni piu povere del mondo, supportando
le economie locali dei paesi in viadi sviluppo. Gli enti internazionali con i
quali lavora sono principamente due: RAINFOREST (ente che supporta le
popolazioni dell’Amazzonia brasiliana e OUTBACKSPIRIT (ente

australiano).

2.4 Responsabilita sociale dell’impresa

“Insieme agli aspetti economici e psicologici dei consumer devono essere

considerati anche gli aspetti di tipo sociale.

Il consumatore € oggi particolarmente attento ai risvolti etici di una

determinata azione di marketing e alle condizioni con cui vengono realizzati i

prodotti.

La sensibilita sociale ai problemi del terzo mondo e cresciuta rapidamente in

questi anni e anchei tass di crescitadel fatturato sono costanti.

12



Sono note le campagne di gruppi di pressione contro aziende accusate dello
sfruttamento dopera minorile, di lavoro nero e sottopagato nella

fabbricazione dei loro prodotti.” *

“1l futuro del Marketing etico passa attraverso la capacita delle imprese di

trovare la chiave per tradurre (anche in business) il loro impegno sociale.” °

“La CSR (Corporate Social Responsibility) e I’integrazione volontaria delle
preoccupazioni sociali ed ecologiche delle imprese nelle loro operazioni

commerciali e nei loro rapporti con le parti interessate” ®

2.4.1 Gli ambiti di applicazione

“II cambiamento del contesto sociale in cui le imprese si collocano viene
percepito e interpretato da ognuna di esse in maniera diversa a differenti
livelli di consapevolezza. [...] In generale tali pratiche possono essere

collocate nell’ aria ambientale sociale e finanziaria:

« Area ambientale: |’approccio etico riguarda azioni che le imprese
possono adottare nel gestire in modo positivo I'impatto con I’ambiente
naturale circostante.

« Area sociale: la responsabilita sociale si basa su riconoscimento della
persona quale primo elemento di sviluppo e di successo dell’impresa,
siariguardo ale risorse interne che ai pubblici esterni.

« Areafinanziaria: riguardail rapporto che l’'impresahaconi propri soci

azionisti, il risparmio socialmente gestito e il Cause Related Marketing.

4Ferrari, T. (2005). Comunicare I'impresa. Realta e trend polisensoriale-emozionale, Bologna:
CLUEB.

> Alfieri M.C. (2005). Dalla solidarieta alla sostenibilita, Trade Business.

6Ferrari, T. (2005). Comunicare I'impresa. Realta e trend polisensoriale-emozionale, Bologna:
CLUEB.
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Questo é un processo in cui le imprese, le organizzazioni no-profit o cause di
utilita sociale formano una partnership per promuovere un prodotto o un

servizio, traendone entrambe un beneficio.” ’

Rolland ritiene prioritario investire in questo ambito; tra le preoccupazioni
sociali dell’azienda e presente il fair trade, ossia la scelta di lavorare con le
materie prime che derivano dal commercio equo-solidale.

Gli ambiti di applicazione sono i seguenti:

« Ambiente: la gestione delle risorse che entrano nel processo produttivo
di basso impatto ambientale, creano un circuito virtuoso tra azienda, salone e
cliente finale, creando un minore impatto sull’ambiente e scegliendo
packaging di un certo tipo, in vetro e alluminio, materiali totalmente
riciclabili. Ha optato per I'eliminazione della plastica e di altri materiali

inquinanti, sostituendoli con materiale eco certificato.

L’azienda utilizza il cartone e la carta tree free nel propri supporti, che non
derivano dall’ abbattimento degli alberi ma vengono prodotti attraverso lo
scarto delle canne da zucchero alimentare.

Rolland, quindi, crea materiali durevoli per produrre meno rifiuti e vuole
sotituire tutti i packaging in plastica con il vetro el’alluminio; questo e stato il
grande cambiamento del 2013 alivello di formazione e rivoluzione.

Sul principio di tutela dell’ambiente I’azienda lavora con questa
impostazione: i legni utilizzati sono pfc o fsc, certificati e eco certificati,

provenienti daforeste ecogestite.

7Ferrari, T. (2005). Comunicare I'impresa. Realta e trend polisensoriale-emozionale, Bologna:
CLUEB.
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« Finanza: E' presente una partnership a supporto dello sviluppo globale,
poiche I’azienda acquista dei network no profit che possiedono quote di
mercato del commercio equo solidale come le loro materie prime.

Ogni volta che si crea un prodotto nuovo, |’ azienda sottolinea che ameno una
di queste materie prime, deve far parte del commercio equo solidale, del fair
trade internazionale per supportare in modo indiretto le popolazioni povere
del mondo.

Infatti, privilegiando I’ acquisto di materie prime nei paesi inviadi sviluppo s
consente di sviluppare la loro economia sulla base della semina, della

coltivazione e della raccolta di questi ingredienti.

« Sociale: La formazione di pubblici interni € molto presente in modo
attivo in Rolland poiche essa fornisce formazione professionale sulle tecniche
applicative del prodotto ai propri clienti.

L’ azienda dedica molto tempo alla formazione incentivando un cambiamento
culturale al’interno del loro corpo professionale: questa cultura impone di
insegnare ai saloni di acconciatura ad avere un basso impatto sull’ambiente e
ad apprezzare i valori del biologico, del biodinamico, del fair trade all’interno
del prodotti e a riconoscere quale € la differenza tra un prodotto cosmetico
salutista e un prodotto tradizionale chimico.

Questa cultura viene diffusa, attraverso corsi, tutto I’anno dal personale
dell’ azienda ai loro clienti e collaboratori.

Il rapporto con i clienti, s fonda sulla condivisione degli stessi valori:
I” azienda € maggiormente interessata alla divulgazione dei valori in cui fonda
le proprie radici piu che allavendita dei propri prodotti.

Essa fornisce un ascolto continuativo, sottolineando I'interesse e il valore

condiviso con il proprio pubblico e propone iniziative coerenti allo scopo di

instaurare un bel rapporto con la propria clientela, la quale non acquista in

relazione al prezzo main base aunasceltadi vitaedi pensiero.
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| principi e valori che I’azienda comunica e condivide continuamente con i
propri collaboratori e clienti sono i pilastri ispiratori del lavoro di tutti giorni
per creare e lanciare nuovi prodotti: i valori quali il consumo critico ed etico
dei loro prodotti naturali, il rapporto trasparente con i propri clienti. In ogni
loro prodotto, infatti, sono presenti le etichette parlanti: dietro i flaconi il
consumatore puo vedere voce per voce la lista dei componenti e trovarne
I”origine e comprendere la derivazione naturale, la presenza di oli essenziali
bio-tecnologici.

Tra collaboratori e clienti esiste un rapporto basato sulla condivisione di
valori, trasparenza e relazione; quello che viene riconosciuto all’ azienda come
brand e di essere autentica poiche possiede una forma di relazione autentica
con il cliente (primo partner, salone di acconciatura) e di trasparenza nei
confronti del consumatore (il cliente che entra al’interno del salone).
L’ azienda non possiede un bilancio sociale ne un codice etico poiche

sono strumenti specifici scritti

2.5 |l processo del Marketing correlato al restyling del marchio Oway

“Nell’ approcciare un mercato, € indispensabile per qualsias imprenditore
effettuare del buon piano marketing. Il marketing “apparecchia la
vendita” .®

Iniziare una vendita senza prima aver fatto del marketing, € come “mangiare
Su una tavola non apparecchiata, 0 come andare in guerra senza prima aver
studiato una strategia’. Il rapporto tra il marketing e la vendita, € un rapporto
circolare, laddove la vendita fornisce dei segnali di ritorno a marketing, che

poi elaborera delle successive strategie.” °

8 Di Menna Massimo, Corso di Models of Marketing, Universitadi Bologna, 2013.
9 Di Menna Massimo, Corso di Models of Marketing, Universitadi Bologna, 2013.
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“IL marketing €l processo, attraverso cui la domanda di prodotti e servizi €
prevista, soddisfatta e accresciuta con la creazione, la promozione, o scambio

e ladistribuzione fisica.” *°

“Marketing: attivitaumana diretta a soddisfare bisogni ed esigenze attraverso

process di scambio” (Philip Kotler, 1996).

“La funzione del marketing e individuare i bisogni reali o latenti del
consumatore; indirizzarlo, per mezzo degli strumenti della comunicazione,
verso un prodotto o servizio che soddisfi tali bisogni, stimolando in questo

modo la sua domanda.

| quesiti fondamentali del marketing sono:

1. Cosadesiderail consumatore?
2. Quanto lo vuole?

3. Comelo vuole?

4. Quanto e disposto a spendere?

5. Dovelo vuole acquistare?

Da queste considerazioni di base nasce il concetto di: “marketing operativo” o

“marketing mix”.

10 Ferrari, T. (2005). Comunicare I'impresa. Realta e trend polisensoriale-emozionale, Bologna:
CLUEB.
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Il marketing mix si caratterizza per il contenuto di operativita.

Secondo la classificazione detta da Philip Kotler, si declinanelle 4 P:

« Product: il prodotto ovvero il bene o servizio, che s vende per
soddisfare i bisogni del consumatori. E' caratterizzato packaging,
grandezza, design, colore, garanzia qualita, ecc.

« Price: il prezzo, ovvero il corrispettivo di denaro che il consumatore e
disposto a pagare per ricever el bene o servizio.

E’ variabile e si orienta a mercato con sconti, condizioni di pagamento,
rateizzazioni, promozioni, ecc.

« Place: il posto fisico ovvero il luogo di distribuzione. Comprende
I”insieme di attivita necessarie afar giungere il prodotto a consumatore
finale: dalla logistica alla distribuzione delle merci e del magazzino,
passando per la distribuzione al’ingrosso, fino ad arrivare alla vendita
a dettaglio: negozi, grandi distribuzioni, e-commerce, catalogo, vendite
televisive, porta a porta, ecc.

« Promotion: la promozione ovvero l'inseme di attivita di
comunicazione necessarie a promuovere, pubblicizzare e fare
conoscere al mercato un determinato prodotto o servizio.

I principali strumenti sono: Pubblicita, Relazioni Pubbliche, Vendita
personale, attivitadi Direct Marketing. **

Alletradizionali 4P si sono aggiunti:

« Servizio: consulenza, installazione, servizi finanziari, garanzia post-
vendita
« Personale. motivazione dei dipendenti, formazione, aggiornamento

professionale. [...]

1 Ferrari, T. (2005). Comunicare I'impresa. Realta e trend polisensoriale-emozionale, Bologna:
CLUEB
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Il processo di marketing puo essere riassunto in tre fasi:

a) Marketing Infor mativo:

« Andlis del mercato: raccoltadati del contesto in cui |’ azienda opera.
« Studio concorrenza (politiche di vendita, posizionamento, ecc.).

« Analis e monitoraggio dei cambiamenti sociali e tecnologici.
 Ricerche sui consumatori.

« Ecc.|[...]

b) Marketing Strategico:

Definizione prodotto/mercato.

Segmentazione,

Decisione delle strategie di marketing.

Posizionamento valoriale e competitivo del brand.

c) Marketing Operativo:

Agisce su 4P del marketing mix predisponendo il piano di lancio e
sostegno del prodotto sul mercato, interfacciandos con le altre aree

dell’ azienda come segue:

« Con la Direzione Produzione per redizzare il prodotto
rispondente alle esigenze dei consumatori e ad un corretto rapporto
qualita/prezzo.

« Con la Direzione Commerciae per decidere la politica di prezzi
che tenga conto dei costi di produzione e delle disponibilita dei

consumatori.
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« Con la Direzione Comunicazione per preparare il lancio del
prodotto, i piani di pubblicita, di relazioni pubbliche e di promozione
che supporteranno la vendita del prodotto sul mercato.

« Con la Direzione Logistica e Commerciae/Vendite per

organizzare la distribuzione. *?

2.5.1 Il Marketing informativo

Analis del mercato e studio della concorrenza:

Le analis di mercato devono essere effettuate regolarmente per individuare

quali possono essere le novitae le tendenze del mercato.

L’ azienda effettuale ricerche di marcato in vari ambiti:

« Lenovitaetendenze: laricerca étotale su tutte le aziende;

« Leformule: laricercaé solo sull’ azienda diretta concorrente;

« |l packaging: laricerca e sulla concorrenza;

« | materiai di comunicazione e merchandising, orientati al design e al’
architettura: laricercaesui siti di tutte le aziende di vari settori;

« | canvass e gadget: laricerca e sui siti della concorrenza, dei fornitori e
sui Siti di oggettistica;

| prezzi, si basano sul prodotto di concorrenza.

Ogni prodotto ha un costo, bisogna rispettare la marginalita, il margine che da
profitto; occorre confrontare il prezzo presunto e non si puo definire il prezzo
apriori.

Il prezzo di vendita deve essere razionale e simile a quello sul mercato tramite

I"analisi dei competitor di prodotti simili.

12 Ferrari, T. (2005). Comunicare I'impresa. Realta e trend polisensoriale-emozionale, Bologna:
CLUEB.
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In base alle scelte dei competitor e al grado di innovazione del prodotto s
decideil prezzo di vendita.

L’ azienda Rolland per le sue analisi di mercato utilizza diversi strumenti:

In modo regolare, ogni sei mesi vengono effettuate ricognizioni e analis sui

prodotti dei competitor, in vari modi:

1) il web rappresentail modo piu semplice e veloce per ottenere informazioni.

Vengono fatte indagini:

a) Sui siti concorrenti diretti per simili temi e valori (Davines, Aveda), e
su quei siti di aziende multinazionali (L’Oreal, Kerastase, Paul
Mitchell, Redken e Wella), che pur non condividendo gli stessi valori
dell’ azienda hanno un’ alta visibilita nel settore. Lo scopo € analizzare i
loro siti per aggiornarsi sulle tendenze di moda e le novita di prodotto e
di servizio o anche per il lancio di un nuovo prodotto. Questa analisi di

ricognizione e generica e viene effettuata in modo costante.

b) Sui siti di varie aziende. Si monitorano vari siti qguando I’ azienda vuole
lanciare un prodotto specifico e quindi prende in considerazione oltre
alle aziende di settore o della concorrenza, anche altre aziende che
solitamente non vengono inserite nella ricerca. Questa ricerca non ha
parametri stabiliti ma si modellain base al prodotto da lanciare e viene

effettuata un anno prima o sei mesi prima della nascita del prodotto.

2) L’ Analisi delleriviste di settore:
a) Riviste specializzate (quali Estetica, Salon, Hairstyle, Tendenza, HF): I
azienda |e riceve periodicamente in quanto € abbonata e vengono utilizzate

e analizzate per reperirele altre novitapossibili.
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b) Quelle di settore consumer (quali Vanity Fair, Donna Moderna ecc.)
poiche ci sono tendenze nel mondo beauty-capelli che sono collegate al

settore moda;

3) | dati Unipro: sono dati indicativi a livello macro sull’andamento del
settore attraverso cui |'azienda riceve statistiche relative all’andamento
annuale di tutto il settore cosmetico. L’ analisi Unipro mostra |’andamento del
mercato in base ala tipologia di prodotto e alla tipologia del canale
distributivo e non per ogni azienda. Le aziende che hanno il bilancio pubblico
possono accedere a questi dati: si tratta di un report cartaceo che viene

consegnato unavolta all’ anno.

4) Analisi dati esterna: il reparto commerciale, i distributori e i clienti che
vivono la realta del salone e sono a stretto contatto con i parrucchieri,
riportano le novita e le necessitadi e informano sulla moda di tendenzain
un determinato periodo, attraverso brochure, depliant, folder, cataloghi, listini
prezzi e prodotti della concorrenza datestare e valutare in base alla qualita.

L’ azienda dopo aver verificato la mancanza di prodotti nella propria linea,
testa i prodotti concorrenti e se I’esito risulta positivo ne valuta |’ eventuale
produzione, senza copiarlo integramente. L’ obiettivo di Rolland, infatti,

dare una versione evoluta del prodotto della concorrenza.

Analisi e monitoraggio dei cambiamenti sociali e tecnologici

La ricerca, non € mai limitata al canale professionale ma € aperta ad alftri
settori, quali design, consumer, massmarket, ecologia, biodinamica poiche
I" acconciatura € legata alla tendenza moda che comprende vari campi e quindi
e molto importante analizzare tutti i segnali, le novita e le tendenze della

societa.

22



Infatti e presente una contaminazione tra i vari campi, secondo la filosofia di
Rolland che effettua scelte innovative ma sempre inerenti ai propri principi:

nessun tipo di materiale viene scelto se non compatibile con i propri principi.

Il mercato attuale non e statico come e stato il settore della cosmesi negli
ultimi decenni, in cui le formule erano composte da materie prime di sintesi.
Solo da pochi anni ¢’ e stata una tendenza verso |’ utilizzo delle materie prime
naturali che ora sono in continua evoluzione.

Oway utilizza le materie prime presenti sul mercato piu “pulite’e sane,
sperimentando continuamente sulla loro migliore combinazione per offrire
prodotti piu sani ed efficaci.

Per quanto riguarda la concorrenza i principali competitors di Rolland sono
Davines e Aveda che s posizionano nella fascia di lusso: I'immagine del
prodotto Rolland correlato a brand Oway danno una percezione maggiore di
lusso.

Una serie di fattori combinati definisce il mercato in cui opera Rolland:

L’ azienda, infatti, contemporaneamente appartiene al mercato professionale
(per la sua performance), a quello salutista (per essere green) e a quello del
lusso (per |a sua performance).

Essa ériuscitaaposizionarsi in un mercato del lusso in seguito al restyling del
brand, attraverso la scelta di utilizzo del vetro e di materie prime pregiate; ha
scelto una comunicazione innovative, differente e strumenti di allestimento
quali saloni prestigiosi, durevoli, di design all’ avanguardia.

Il target di riferimento che viene monitorizzato, sono prevalentemente donne
over 35, di fascia medio-alta; persone che vogliono e possono spendere per la
loro bellezza, salutiste e attente alla tendenza, al design e alla qualita, che

sposano i loro valori.
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2.5.2 Il Marketing strategico

La definizione del prodotto e del mercato

Per quanto riguarda il posizionamento, |I'azienda fa parte del canale
professionale “B2B”, “business-to-business’, rispetto al “B2C”, “business-to-
consumer”; infatti, vende ad ai distributori, che vendono i loro prodotti ai
saloni di acconciatura e questi ultimi li i rivendono ai consumatori.

Si tratta di un “B2B” due volte. Mentre le aziende “B2C”, lavorano in modo
diretto con il consumatore e sono quelle che vendono direttamente al
pubblico; quindi siail piano di comunicazione che |’ organizzazione e diverso
perche tali aziende “B2C” vanno direttamente a comunicare con il
consumatore.

Rolland invece deve passare attraverso una comunicazione interna al
distributore che e quasi un partner dell’azienda piu che un cliente; poi
successivamente le informazioni passano a salone di acconciatura e
successivamente a cliente del salone.

La complessita sta nel fare comunicazione ai propri consumatori in modo
diretto: nel caso di Rolland, la catena distributiva € piu lunga e quindi il
feedback, ovvero il rientro di investimento della comunicazione é diverso e
con tempi di verifica differenti.

L’azienda, infatti, non effettua pubblicita cartacea sulle riviste generaliste
(Donna Moderna, Vogue, Vanity Fair, sono riviste generaliste che hanno
posizionamenti diversi).

Tutte le altre aziende di prodotti per parrucchieri, che lavorano nel settore
estetico e cosmetico, hanno la necessita di fare operazioni di canae piu
settoriali rispetto a una generica campagna di comunicazione a proprio
pubblico; ci sono perd anche aziende che fanno pubblicita sulle riviste

generaiste e fanno azioni di promozione, comunicazione sul loro settore di
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riferimento, sulle riviste specializzate o attraverso promozioni nel loro canale
distributivo.

Attualmente I'azienda Rolland € in una fase in cui sta puntando a canale
distributivo e non sta effettuando ancora operazioni dirette sul consumatore

finade: questa éla suastrategia utilizzata.

La definizione della strategia di Marketing

L’ obiettivo di Rolland e ampliare la propria rete distributiva prima di andare a
comunicare i propri prodotti al consumatore finale, effettuando cosi una
comunicazione piu generalista e, successivamente al futuro ampliamento della
propria rete distributiva in modo capillare, s potranno dedicare alla

comunicazione dei propri prodotti sulleriviste di settore.

La segmentazione

In questo momento il piano di comunicazione, marketing e promozioni
dell’ azienda sono rivolti a distributore e all’ acconciatore e I’ obbiettivo e fare
la campagna sul consumatore finale nel momento in ci avranno una serie di
saloni profilati che avranno ameno il 70% di prodotto Oway all’ interno.

Le modalita e gli obiettivi cambiano nel piano di comunicazione poiche Ci
sono due step da considerare: |’ organizzazione e la promozione che s rivolge
alla rete vendita del loro distributore, e la creazione di una buona partnership
che s instauracon il distributore.

Attualmente in termini di comunicazione sul consumer hanno un badget
ridotto, poiche attualmente prevale la scelta del consolidamento ed
ampliamento della loro rete distributivaa in  parte € dedicata
all’ organizzazione, ale riunioni, alle presentazioni ed affiancamento alle reti

vendite.
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Parallelamente a cio, stanno effettuando un piano di comunicazione, con
I” obbiettivo di ampliarlo I’anno prossimo, dopo aver recuperato i numeri che
sul territorio servono per la pianificazione di una campagna sul consumatore
piu ampia, che coinvolgeraaltri media e le riviste generaliste.

Ora stanno pianificando la campagna per I’anno prossimo e stanno aiutando i
distributori ad aprire nuovi saloni in Italia e all’Estero e stanno creando
progetti in termini di marketing che servono a creare un network di saloni.
Durante la riunione avvenuta a settembre di quest’ anno, sono stati presentati i

progetti per I’anno 2015.

Il posizionamento valoriale e competitivo del brand

Le proposte vendute ai saloni tramite i distributori sono due tipi di progetti

divers e sono le seguenti:

« La Head.Spa, servizio integrato completo, incentrato sul percorso del
cliente, realizzato secondo certe gestualita, modalita e tecniche di lavoro;
essa diventera un progetto di certificazione dei saloni, non solo marchio/brand
correlato atutti i saloni Oway, ma una vera e propria certificazione di qualita
edi utilizzo di una serie di prodotti, gestualita, ritualita, e strumenti.
All’interno del salone saranno presenti i prodotti di organic way, in misura del
70%; il progetto s basa sulla formazione tecnico-professionae e sulla
formazione marketing e vendita di strumenti e supporti per il salone, p.o.p, e
di materiali di alestimento per la vetrina, allo scopo di creare un’immagine

correlata, un layout comune per tutte le Head Spa.

All’interno di tutte le loro Head.Spa sara presente una serie di materiali visivi
interni ed esterni che saranno gli stessi per ognuna e che renderanno
riconoscibile il punto vendita e vi sara un catalogo dove verra presentato il

processo di Head.Spa, un processo complesso composto da sette giornate e
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materiali e strumenti, perché I'obbiettivo e certificare per il 2015, 120
Head.Spa in Italia e ameno 50 Head.Spa nei loro paesi profilati di
distribuzione esteri (Norvegia, Giappone, Bulgaria).

Il servizio finale si correla in termini di logo olfattivo, aromatico, di cui
tratterr0 successivamente parlando del marketing polisensoridle ed

emozionale dell’ Azienda.

Per creare questo progetto, |’ azienda ha fatto unaricerca sull’ ampliamento del
tema della Spa nel settore in generale estetica e in modo specifico capelli,
attraverso indagini di mercato, disponibili attraverso i numeri di Unipro.
Unipro fornisce ogni fine anno dei report dove dichiara I’ andamento generale
del settore cosmetico, inteso come estetica, profumeria, parrucchieri,
erboristeria, farmacia e I’incremento delle Spa;

| canali in crescita sono quelli che a consumatore informato danno la
percezione di maggior sicurezza e tollerabilita nella scelta dei prodotti che
coniugano naturalita e sicurezza; coloro che s recano in erboristeria s
aspettano un prodotto naturale in sintonia con il luogo dove viene acquistato
ritenendolo piu sicuro ma non sempre cio corrisponde alla realta poiche i

I” origine dei componenti non sempre risponde ai requisiti totalmente naturali.
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Il consumatore tende a dirigersi verso il naturale e verso il salutistico e quindi
la scelta di Organic Way diventa naturale; Oway ha, pero, la capacita di
proporsi attraverso un canale professionale e non un canale consumer,
disponendo di un professionista che €in grado di dare al cliente informazioni
precise e fargli un’analisi del cuoio capelluto e dei capelli.

| loro distributori (20 profilati) sono stati coinvolti in incontri, confronti e
domande per comprendere le loro adesioni a questo progetto.

Da questa analisi si evince che il progetto Head.Spa ha avuto un ottimo
riscontro includendo anche quello del 2014 benche fosse meno strutturato e
non ancora certificato.

Una parte dei saloni esistenti diventeranno Head.Spa ed i nuovi saloni che
apriranno inizieranno ex novo un percorso di Head.Spa; coloro che
possiedono gialalinea andranno ad ampliare e nuove metodiche, riceveranno
nuovi strumenti e faranno formazione mentre chi iniziera ex novo fara un

percorso dall’inizio.

= |l Corner shop, un atro progetto che I'azienda ha ideato: s tratta
dell’ allestimento di un vero e proprio punto vendita al’interno dei saloni di
acconciatura. Sintende la creazione di uno spazio fisico al’interno dei saloni
dedicato alla consulenza e alla vendita del prodotto a prescindere dal servizio
professionale che uno trova all’ interno del salone.
Esiste un'area precisamente identificata, allestita con un layout comune
composto da un arredo con un design ispirato ad una comunicazione univoca
per tutti i Corner shop coordinati, a fine di renderli identificabili per il
consumatore.
L’ azienda fornisce gli alestimenti e la promozione dei Corner shop verra
effettuata tramite i social e il sito dove sara presente |’ elenco di tutti i corner

shop autorizzati Oway in cui S potranno acquistare i prodotti in ltalia
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Per il 2015 e prevista una campagna generalista sui Corner shop, punto di
vendita Oway: il valore aggiunto saradi poter disporre di una consulenza del
parrucchiere che, attraverso lo strumento diagnostico tricocamera, effettuera
un analis specifica del cuoio capelluto e consiglierail prodotto piu adatto e

personalizzato.

ALLESTIMENTO
CORNER SHOP

UN VERO E PROPRIO PUNTO VENDITA ENTRA NEL TUO SALONE E TI AIUTA AD INCREMENTARE LA
RIVENDITA GENERANDO NUOVO BUSINESS.

b

Questa situazione esiste gianegli Stati Uniti ma non nel mercato Europeo.

Il competitor Aveda, un’azienda Americana, ha gia una redta simile e
possiede saloni di acconciatura con un layout comune ma non ha un’area
identificata come un corner shop ma simile e non ancora presentein ltalia

Davines, suo competitor a livello nazionale, non possiede questo tipo di
servizio; la Head.Spa non € presente in nessun salone di acconciatura dei loro
competitors, quindi possiamo affermare che sia la Head.Spa che il Corner
shop sono due idee innovative di Rolland e progetti non ancora presenti sul

mercato.
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L’ azienda sta verificando se registrare il brand per proteggerlo in modo che,
nel settori merceologici e nell’ambito territoriale in cui viene registrato,
nessuno altro possa utilizzare il brand.

Un'altra scelta di posizionamento, oltre a quella del prodotto salutista e
naturale, € sicuramente il settore del lusso caratterizzato da una maggior
qualita e prezzo.

A differenza della linea precedente che si posizionava su un mercato medio
come prezzo, con il restyling del brand Oway s e fatto un salto di qualitae
I"azienda ha deciso di proporsi a una clientela disponibile ad avere all’interno
del proprio salone un prodotto naturale, salutista con fasce di prezzo e qualita
di fasciaalta

Per quanto riguarda il profilo del consumer, il loro consumatore e informato,
di media-alta cultura, prevalentemente femminile come in tutti i saloni di
acconciatura pero non in modo esclusivo poiche le linee sono unisex e i temi
sono trasversali rispetto a quello che avviene normalmente in un salone di
acconciatura.

Il target s sta indirizzando verso una linea che possiede un design piuttosto
neutro non femminile e non maschile e quindi verso la scelta di essere unisex
come brand.

Il pubblico nuovo che adesso sta iniziando ad essere presente in buona
percentuale seppur di nicchia sul mercato eil pubblico vegetariano e vegano,

quello che usala medicina aternativa come I’ omeopatia e |a naturopatia.

2.5.3 Il Marketing operativo

Le azioni che I’ azienda effettua sono | e seguenti:

« Attivitadi pubblicita:

L’ azienda effettua attivita di merchandising che comprende tutti i materiali,

gli strumenti e i supporti di comunicazione, gli allestimenti per le vetrine che
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Rolland fornisce ai propri distributori e saloni di acconciatura e a partire dal
2015, quando s sara consolidata la rete vendite, effettuera attivita di
advertising, online, attivando i social e le blogger, offline.

A proposito della nuova linea Oway non sono state effettuate operazioni di
pubblicita mentre sulla linea vecchia erano stati redatti articoli su riviste
specializzate di estetica.

Ogni volta che avviene un lancio di nuovi prodotti e servizi, I’ ufficio stampa
dell’azienda invia gli aggiornamenti e le foto alle riviste professionali
(Estetica, You, Griffe), per avere la possibilita di essere pubblicati nel
momento in cui debbano effettuare un articolo sul colore o treatment e
decidono di scegliere Rolland come azienda rappresentatrice.

Rolland e presente come advertising sui pubbliredazionali e non sulle pagine
pubblicitarie, non s tratta di pubblicita vera e propria, ma sono presenze sul

canale che vengono decise dall’ editore.

« Per guanto riguarda la promozione I'’azienda promuove i propri
prodotti attraverso i Canvass. sono offerte commerciali che sono indirizzate
direttamente dai distributori ai saloni, volte a promuovere |’acquisto piu
vantaggioso economicamente rispetto ai prodotti a listino.
| canvass comprendono sconti, prodotti 0 materiali in omaggio o gadget che
secondo la filosofia di Rolland sono legati a benessere olistico della persona,

innovativi e inerenti ai valori.

| canvass possono essere di tre tipi:

1) Gli stagionali fissi: prevedono un gadget o un prodotto e sono di due
tipologie:

« |l Solare: la presentazione avviene a dicembre/gennaio e prevede un
gadget.
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L’anno scorso e stato scelto un braccialetto uv rays detector che s
colora in modo differente a seconda dei raggi solari e consiglia la

corretta esposizione a sole.

« |l Natale: la presentazione avviene a maggio e si promuove la strenna
nataliziain cui il parrucchiere dona un gadget ai propri clienti. L’ anno
scorso sono state regalate scatole in betulla a forma di cofanetto

contenente prodotti, riutilizzabile e dei guanti touchscreen.

— cod. CANVNAT14-IT —— cod. CANVNAT14-IT

WAY  Validita: 30/06/2014 al 15/09/2014 - Disponibilita a partire dal 29/09, /2014 wAY Validita: 30/06/2014 al 15/09/2014 - Disponibilita a partire dal 29/09/2014

CANVASS OW CHRISTMAS 2014 CANVASS OW CHRISTMAS 2014

Con tacquisto di:

A Natale 2014,
fai un regalo
anche alla Terra
DOMNA UN SET

DI TRATTAMENTI OW

A BASE DI INGREDIENTI
BIODINAMICE, BIOLOGICH
E ETICI

2) | Canvass veicolati in determinati periodi come I’anti caduta che viene

distribuito a settembre dopo le vacanze estive; di solito in questo periodo
I"azienda fornisce prodotti come la ricostruzione del capello, sfibrato
dall’ esposizione solare.

3) | Canvass di lancio linea o prodotto: sono un’ offerta commerciale legata
alalinea o al prodotto nuovo che si basano nel dare in omaggio materiali di
comunicazione per alestimento saloni e commerciali legati ala linea in
seguito all’ acquisto di un quantitativo definito di prodotti.

Lo sconto sul prodotto € meno frequente: Rolland preferisce regalare i
materiali per fidelizzare e spingere il nuovo prodotto poiché rappresenta

guesta rappresenta la convenienza di base.
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3) | Canvass per movimentare le linee nel ciclo di prodotto: sono offerte che
servono per movimentare le vendite di un prodotto in stallo o che vende

meno rispetto alle vendite ipotizzate.

« Per quanto riguarda

le Web relation (Digital o
Pr), con il lancio dela E VALENTINA
nuova linea Ow ARRIGHETTI

&y BENESSEREE
I’azienda ha correlato al SALUTE A LIVELLO /

) _ MONDIALE
brand wuna testimonial e

(11
ELEGANZA, BELLEZZA E
NATURALEZZA, COMBINATI CON
TENACIA, TALENTO E PASSIONE

internazionale d’eccezione,

nonche una sportiva_' la INCONTRANO IL VOLTO DELLA

NAZIONALE ITALIANA
centrae ddla nazionae DI PALLAVOLO E CENTRALE

DEL LOKOMOTIV BAKU, , 5
|ta||ana. d| pal Ia.VOIO VALENTINA ARRIGHETTL” l \ . A
Valentina Aurri ghetti Che, “Grazie a Organic Way che si prende cura dei miei capelli”
durante il Campionato o o el stgne 2013

mondiale di  pallavolo
femminile 2014, é risultata,
secondo i dati Obodigital
(Italia 2014 - Volley
SociadDaily charts, la

classifica giornaliera delle azzure piu social), la “social queen” tra le azzurre
italiane,

La partnership tra Rolland e Valentina Arrighetti € entrata a far parte della
campagna di comunicazione socia dell’ azienda per il 2014-2015.

Tramite i suoi canali e i suoi followers, Vaentina Arrighetti promuove i
prodotti dell’ azienda parlandone e mostrando foto sul suo profilo, soprattutto
durante i campionati mondiali di pallavolo, e in un momento in cui éall’ apice

della sua carrierae haunavishbilitamondiae.
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La collaborazione e iniziata a settembre 2014, |’ azienda ha scelto una sportiva
come testimonial proprio perché non s tratta di un personaggio dello
spettacolo e quindi piuin target con il proprio pubblico salutista.

Il volto pulito, acqua e sapone, di Valentina Arrighetti incarna perfettamente
I'immagine e lo stile della donna Oway: cura la propria immagine, ha una
passione per la cura e la salute del suoi capelli e, allo stesso tempo, € una
persona che pratica sport, vive in modo sano, € attenta all’ alimentazione.
Questa partnership € nata in modo spontaneo tramite i socia e la passione
della sportiva per i prodotti Organic Way, per i temi quali |I’ecologico, per

I” approccio etico ed ecosostenibile.

« Per quanto riguarda la customer satisfaction, |’azienda € in grado di
monitorarlo in base al suo posizionamento e ai feedback che essa riceve dai
propri saloni di acconciatura partner e dai propri distributori.

L’ azienda, quindi, non ottiene un feedback diretto dai propri consumatori se
non dall’interazione del flusso di informazioni condivise sui social media
quali Facebook, Twitter, Google+, attraverso cui S instaura un contatto
diretto coni propri consumatori finali.

Ogni giorno, piu di 200 milioni di contenuti sono condivisi sul web sociale,
sia da parte degli individui che delle imprese. Non partecipare a questa
“discussione globale’, equivale a perdersi I’ opportunitadi entrare in contatto
con i propri clienti, sia attuali che potenziali.

Secondo i dati dell’ Osservatorio blog 2014 per I’ elaborazione dei contenuti, la
maggior parte dei blogger italiani (85,5%) si basa sui propri pensieri o
esperienze personali, traggono spunto dai comunicati stampa (38,6%), dalla
collaborazione con i partner (38,6%) o da eventi organizzati per i blogger
(32,5%). **

13 Osservatorio blog 2014. http://iab.blogosfere.it/2014/06/o0sservatorio-blog-2014-la-maggior-
parte-dei-blogger-e-composta-da-donne.html
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L’ operazione come piano di comunicazione piu forte ed efficace, fatta sul

consumatore finale, e stata I’ iniziativa che ha coinvolto un gruppo di beauty e

fashion blogger.
Gli obiettivi:

1) Offrire i giusti messaggi emozionali e di interesse a target giusto con il

qualerelazionarsi (Interest),

2) Ampliarelapercezionein rete del brand (Awareness),

3) Distribuire contenuti

(Engagement),

di

qualita ed incoraggiarne la condivisione

4) Stabilire dialogo, interazione, coinvolgimento (Social Visibility),

5) Influenzare e creare opportunita di conversione (Persuasion &

Conversion).

L’ operazione di customer experience e iniziata con la spedizione di trenta kit

di prodotti omaggio personalizzati con un ‘message in a bottle', contenenti

alcuni trattamenti da testare, recapitati a trenta blogger e giornaliste di settore

scelte trale piu influencer in rete.

L’invito:

OWAY HEAD.SPA EXPERIENCE DAY

giovedi 5 Giugno 2014

A\

oway.it

{

“TI ASPETTIAMO GIOVEDI 5 GIUGNO 2014, PRESSO LA NOSTRA ACCADEMIA
SPAZIO, PER PROVARE IL NUOVO CONCETTO DI BENESSERE CHE PROPONIAMO
ALL'INTERNO DEI NOSTRI SALONI, CHE DEFINIAMO HEAD.SPA (TRATTAMENTI PER
| CAPELLI, IL CUOIO CAPELLUTO E... LA MENTE!). SE VUOI VIVERE UN'ESPERIENZA
MULTISENSORIALE UNICA, TI INVITIAMO A VIVERE IL METODO ORGANIC WAY.”
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Il programma:

OWAY HEAD.SPA EXPERIENCE DAY

giovedi 5 Giugno 2014 &

Programma & & &
¢

12.30

13.00

13.30

szione del brand Oway e del nuove
conce di Head.SPA | Aula Didattica,
Responsabile Marketing Rolland

14.15 tiva dei nostri &
2

e capelli secando una
ita | Oway Product Specialist
p stico sul cuoi

di trattamenti per la propria
Hair Beauty Home Routine

R ity i e i W SN0

nalizzato con Styling&Finish Oway SPAZIO | Via Marco Minghetti, 14

17.30 3rindisi di Arrivederc 40057 Granarolo dell’'Emilia - Bolegna

Da questa operazione € nata |'idea di una giornata dedicata,“Head.Spa
Experience Day”, rivolta a dodici delle trenta blogger coinvolte e invitate a
testare alcuni prodotti Oway.

L'iniziativa ha fatto registrare un aumento del traffico al sito Oway eil 73,5%
di nuovi visitatori, oltre ad un incremento della presenza online del brand sul

principale motore di ricerca (Google), con un volume in crescita pari a 21%.

Inoltre, I'iniziativa ha generato in rete un ato livello di social engagement
(interazioni e coinvolgimento), stimolando condivisioni e passaparola
spontaneo, propensione a brand e, in alcuni casi, intenzione d'acquisto. Tutte
le giornaliste e blogger coinvolte hanno pubblicato sui propri blog, giornali e
canali sociali, decine di foto, post e recensioni dedicate. || sentiment sui social
e stato positivo al 100% e favorevole a brand e ai prodotti.

Facebook erisultato il social piu positivo in assoluto (rispetto a Googlet) che
ha totalizzato circa un migliaio di interazioni favorevoli (‘Mi piace,
condivisioni, commenti). | canali su cui sono stati condivisi maggiormente
post e commenti a valenza positiva sono stati anche Twitter e soprattutto
Instagram, che registra un incremento molto positivo (rispetto a Pinterest): i

risultati delle interazioni (likes e commenti), tutte favorevoli, sono oltre 800.
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Un altro dato interessante da sottolineare, secondo la classifica di Ebuzzing
(dati ottenuti, nel mese di luglio 2014, incrociando diversi parametri come
link in entrata, condivisioni dei post su Facebook, Twitter, etc.) tredici blog
coinvolti nell’iniziativa sono trai 100 blog di Bellezza piu influenti in rete e
cinque blog sono tra i primi 20 Top blog. Oltre 50 tra beauty & fashion
blogger e giornaliste di settore, sia del web che della carta stampata, hanno
dimostrato interesse a collaborare con I'azienda, dedicando particolare
attenzione allalinea Organic Way.

Il risultato finale registrato e quello di una migliore percezione della brand
awareness online e il coinvolgimento dei fan/followers, grazie ai feedback
positivi, e di un maggior interesse al’ attivitadell’ azienda, in termini di valori,
e di contenuti.

L’azienda ha attivato un reparto specializzato di web marketing con la
presenza di una persona dedicata all’ apertura e al miglioramento dei profile

social al finedi creare un rapport diretto con i consumatori.

« Eventi e Partnership:

Da un anno Rolland ha avviato una partnership con un’ accademia norvegese
professionale internazionale, |’accademia Auster, creata in abbinamento al
nuovo logo e rappresenta |’ immagine coordinata aziendale con quellavisivae
grafica, trasmettendo un’idea nuovaalivello di imagine, moda e stile.

Questa accademia ha un know how consolidato da dieci anni come
formazione per i saloni, in termini di stile, taglio, tecnica di colore e s
approccia a mondo della moda, di carattere innovativo e internazionale in
sintonia con Rolland che haidentificato |’ accademia di Auster come partner
preferenziale, essenziae, perfetto per veicolare la stessa idea, immagine,
moda.

L’ accademia crea le collezioni moda e realizza per |’azienda gli show, gli
eventi e la loro formazione correlata alle tendenze taglio e colore delle

stagioni: Rolland come brand ha deciso di effettuare solo una collezione moda
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all’anno, invece che due, essendo un brand internazionale con una strana
stagionalita poiche I’azienda s rivolge ad un mercato che ricopre entrambi
gli emisferi e quindi il concetto di stagionalita sarebbe riproducibile solo

parzia mente.

Per quanto riguarda le fiere, I’ azienda Rolland ha partecipato per anni al
Cosmoprof, evento storico e conosciuto in tutto il mondo. Da quattro anni ha
effettuato una scelta di brand diversa, decidendo di abbandonare la presenza
in fiera per rendere piu peculiare ed identificabile la loro imagine in uno
spazio alestito a di fuori della kermesse fieristica.

In occasione del Cosmoprof, I'azienda attiva degli show-room chiamati
Ec.co.

Inoltre la Rolland partecipa ad eventi fieristici quali al’ Intersharm a Mosca e
alafierain Norvegiaad Oslo in cui partecipano in veste di partnership con i

loro distributori, e avolte personalmente.

EC.CO 2015

20-23 MARZO 2015

QUATTRO GIORNI DI APERTURA STRAORDINARIA DELL'AZIEN-
DA PRODUTTIVA, DELLA FARM BIODINAMICA “"ORTOFFICINA" SUI
COLLI DI BOLOGNA E DEL NOSTRO SHOW ROOM SPAZIO

TRANSFER A DISPOSIZIONE DA E PER IL QUARTIERE FIERISTICO
DI BOLOGNA (8 MIN)

A DICEMBRE SARANNO DISPONIBILI IL PROGRAMMA IN DETTAGLIO E IL REGOLAMENTO PER LA
PARTECIPAZIONE. RESTA IN CONTATTO CON NOI PER NON PERDERE L'OCCASIONE!
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« L’azienda possiede un House organ, chiamato WOW, World of
Organic Way, il magazine di Oway nato con la nuova linea che viene
distribuito dentro i saloni a loro clienti in modo gratuito due volte all’ anno,
unain occasione del Cosmoprof e unain autunno.

Questo magazine tratta i temi piu in voga e importanti del momento e

contiene gli articoli che sono stati effettuati sull’ azienda.

OW Green
Chemistry Beauty ...

Valentina Arrighetti
campionessa OW ...

Aiuto, il cuoio capelluto! ...
Il colore olistico
su misura per te ;..
Moda e talenti
—_— internazionali ;.16
WAY Il nostro Eco-focus ;.
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COME E FATTO UN PRODOTTO Q e
" ...COCCOLE SENSORIALI
ot et s o DA PORTARE A CASA CONTE

ma. sulle colline di Bologna

coltiviamo secando il meto- —

do biadinamico ¢ raccogliamo

direttamente 12 diversi tipi di —

piante offcinali

.'I |
DE GUSTIBUS |

Destiniamo parte del no Gli estratti raccolti ven- NOM EST
stro spazio produttivo alla gono lavorati senza U'u- OISR UABDS Wi

distillazione dei principi at-
tvi in “corrente di vapore’s ||

It concetto di *assaggin
« dogusiancnn’ in wi I

50 di chimica e solventi
e diventano cosi gli ingre.

I prodotti dell'estrazione dienti biodinamici e gli oli |
sono oli essenziali e idro- essenziali a Km zero delle
ati, naturali al 100%. - nostre formulazioni.

un Il rouge banes.
neriaen | bollerzi
0

tossiche. Oli purissimi, cere. burri ed emollient vegetali, booster
di derivazione naturale, blend di fito-proteine migliorano la fibra
capillare di trattamenta in trattamento,

ha pe dl creare par (e sus SPA un blan i, arka o frutti biodinamic
che puoi assaporare durante | trattementi. Se vuai, puoi porlare & casa con te |l
nastro kit di design compasta da tazza @ tizaniara

i di acquisto equo-solidale per poter supportare con le nostre
produzioni Lo sviluppo dei Paesi poveri del mondo, da Alrica,
Amazzonia, Indonesia, Indocina e Australia aborigena riceviamo
materie prime naturali certificate che inseriamo in ciascuno dei
nostri prodotti, sostenendo cosi altre 800 comunita locali

ORGANIC WAY & la prima azienda del settore professionale a
scegliere il vetro per tutti i flaconi e i vasi. Racchiudiamo le no-
stre formule nel vetro ambrato, che & in grado di proteggere lin-
tegrita degli estratti batanici, schermandoli dai raggi UV e proteg:
gendoli a livello organalettice. Il vetra & puro al 100%, non rilascia

sostanze tassiche e non contiene prodalti chimici potenzialmente u sazario cllaftive
o i tratienere pio 3
rierdu Gal mormunla
O Senabssre che 1l sl 1690
Per ridurre al minimo il no- Laltuminio & it materia-
stro impatto sullambiente te perfetto per i nostri

abbiamo scelto di utilizzare
solo i packaging indispensa-
bili e tutt riciclati, riciclabi-
U0 eco-certificatil. No agli

twbi: estremamente pro-
tettivo e resistente alla
corrosione, riciclabile al . » dis a nota olfattiva
A, OW ha studiate una nota olfattiva di ol

finito di volte. base di agrumi, fimocchio ¢ vaniglia per
218! Puas decidere di continuara questa pias
zie al diftusore di essenze a ultrasuani & al p

U rinfrescante, anergetica @

venticubill le tue sedute in 5.
© esperienza sensoriale anche a casa gra
olo OW Nota pré1-b-

imballi superflui

VISITA LA PAGINA E GUARDA IL VIDEO

WAY
green chemistry beauty
BENVENUTI NEL MONDO ORGANIC WAY

ORGANIC WAY & s prims linea profeasionale per capelll a

I desigh degli

usp deile el
=1 =olone stimaioo-

blodinamici 8 km 0. Un metodo completo per la cura del capelll TRt

base di estrattl, pianta micronizzate. idrolatl e oli essenziall

@ dal cupio capslluto basato su 4 principt !onuamemali.’,

N i

1 2 3 4
BIODYNAMIC GREEN FAIR TRADE SUSTAINABLE
INGREDIENTS CHEMISTRY NETWORKS DEVELOPMENT

COLTIVAZIONE INGREDIENT! AcquisTl VETRDE
AKM ZERD BOTANICI, DA ALLUMINID
IN BIOLOGICH, NETWORK RICICLABILI
ORTOFFICINA BIODINAMICI EQUO-S0LIDAL| AL 100%
. . . .
OL) ESSENZIALI FORMULE PULITE MATERIE NO
DISTILLATI DA AGENTI PRIME ALL'
A KM TO3SIC! NATURALI OVER-
ZE.RO E AGGRESSIV| DERTIfICATE PACK?GING 4 Pk
E T Eomodich ¢ L3 pi
1DROLATI EQUILIBRIO PROGETTI MATERIALI b
BIODINAMICI FRA INTERNAZIONALI ECO-CERTIFICATI
EESTRATTI PURI NATURA ED ol ool
MICRONIZZAT EFFICACIA SVILUPPO RI-USO

Fina a qualche anna fa “andare dal parrucchiere” significava entrare in un luoga dali‘a-
dore non sempre piacevole. cantico, dove tulti sndavano di corse per ricevere una plegas,

un taglio o un servizio 1ecnico, 0ggi molto & cambiatof La seduta in salone & anche, @ sa-
prattulto un memento di vero lusso, quelio contemparaneo, cio@ quelio di regalarsi del
tempo par e stossi, ritagliato faticasamante nol caos | a dogli impegni quatidiani
‘ 4 Relax, piacere e sentirsi bene |co iamolo!| soho Il dona piis aradilo che pub lar
NoStro acconciatora, uesto & il Motivo per cui pic enzio astormano e

in un ambiente perfetto per una pausa efficace ¢
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141 IL COLORE OLISTICO SU MISURA PER TE 3

! o
IL TUO SGUARDO e

NON MENTE! TREATMENTS
OWERO’ IL COLORE “TRATTAMENTl SPECIFICI PER LE
OLISTICO R oS TEE uilFTA N " 100
SU MISURA PER TE... BTl . el cstans puri

fino al momento della miscelazione

Massima efficacia nella purificazione,

nel riequilibrio e nel disarrossamento
del cuoio capelluto. gy

BAA,, B A ad & “AA
CR 1 "] o - - -
&} Orebalancing | @ soothing

Forfora secca e grassa Seborrea Cute secca e arrossata Caduta dei capelli

Ognuno di noi ha la sua perso-
nalita, il suo timbro di voce, la sua T
impronta digitale, il suo DNA, il 2
suo modo di pensare, il suo modo
di sentirsi bene con se stesso e OHnectar
con gli altri, in una parola, la sua i e i
identita ]
uno dive

BIOTECNOLOGICI: dyna-
gen e densiplant

ESTRATTI ETICE: teak ESTRATTI ETICI: teake ESTRATTI ETICI: teak e
mahogany ogany mahogany

Dentro il tuo salone c'ée un laboratorio
galenico per il tuo benessere...scoprilo!

« LaComunicazioneinterna:

= Concorsi, incentivi, premi
In occasione del Cosmoprof vengono effettuati i concorsi (contest):
Quest’anno e stato creato il “Top Hair Photo” per coinvolgere il pubblico
nazionale ed internazionale durante la manifestazione; s trattava di una
competizione tra i loro dtilisti internazionali, come incentivo ai distributori
che portavano i loro clienti parrucchieri a Spazio, in occasione del loro
showroom e attivavano una competizione di talenti alivello internazionale.
In questo modo i distributori promuovevano la linea Oway di profilo ato
facendo fare a loro clienti, stilisti le competizioni in cui veniva premiata la
foto con I’ acconciatura piu originale.
L’anno scorso, invece, era stato effettuato il “Best Eco Salon” dove venivano
inviate all’azienda le foto del salone ecologico piu bello e piu green e

successivamente |’ azienda selezionavail top salon 2013.
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Questi concorsi prevedono dei premi: la presenza su tutti i loro media per un
anno, attraverso i quali vengono pubblicizzati come vincitori del premio, la
vittoria di una targa di riconoscimento da esporre nel loro salone e dei

materiali in omaggio per il salone.

[11
Ka

ori ha scritto direttamente sul volto della modella la frase:

“This world is made of.. “ (questo mondo & fatto di..) e dal vol-

UNA to alla mano la scritta continua concettualmente attraverso la terra
e le foglie che la modella lancia nel vento. Una proposta fotografi-
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 L’azienda effettua comunicazione inter na, durante il Mission Day che
coincide con il meeting di fine anno in cui viene anadizzato |I'’andamento
annuale delle vendite e dove vengono ribadite le condivisioni dei valori
indirizzata a soli dipendenti. L’azienda effettua frequentemente
comunicazione interna attraverso la formazione ai partners, ai distributori di
saloni e parrucchieri, italiani ed esteri.

« Legiornate di formazione vengono organizzate dal reparto marketing
e seguono diversi format standard a seconda dell’ esigenze dei parrucchiere e
dei distributori.
Le esigenze s concordano ogni volta con il distributore e si condivide il
format correlato di approfondimento che il distributore ritiene necessario;
viene richiesto ai parrucchieri di quale approfondimenti necessitano, se legati

al taglio, a colore, a care, a trattamento o allarivendita.
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Alcuni esempi di format:

= || Format Colore;

START
WITH HCOLOR

CORSO DI INTRODUZIONE ALLA COLORAZIONE NO STRESS
AMMONIA FREE AL BURRO FLUIDO DI ILLIPE

- L 4

) %

VANTAGGI

Conoscere tutti i segreti della colorazione OW Hcolor, del burro fluido
attivante e della crema decolorante no ammonia per un pratico utilizzo
in salone / Apprendere le semplici regole che permettono di lavorare
in modo perfetto in ambiente non ammoniacale, realizzando qualsiasi
tipo di servizio tecnico su ogni casistica cliente / Comprendere i van-
taggi in termini di comfort del cliente, dell’ambiente e dell’operatore
del salone / Diversificare i servizi di colorazione rispetto a quelli pro-
posti dai saloni concorrenti / Conoscere il metodo applicativo specifi-
co suggerito per la colorazione OW in linea con il nostro stile.

PROGRAMMA

9.30  Convocazione dei partecipanti

9.45 Introduzione a OW Hcolor, il primo sistema di colorazione senza ammoniaca che si attiva con
il Burro fluido di ILlipé. Introduzione della cartella colori Heolor e del sistema decolorante senza
ammoniaca Hbleach. Copertura dei capelli bianchi. Dimostrazione pratica del trainer su modella
secondo il metodo OW.

12.30 La linea di supporto tecnico pre-post color OW Hsystem

13.00 Light Lunch

14.15 Applicazione a gruppi di casistiche varie su modelle secondo il metodo ow: Copertura bianchi,
schiariture, colori moda e accelerazioni dei tempi di posa (workshop)

17.00 Discussione dei lavori e dei risultati con il trainer. | punti di forza della linea tecnica di OW
e i suggerimenti applicativi

17.30 Chiusura dei lavori e consegna dei materiali didattici e dell’attestato di partecipazione

START
WITH HNECTAR

INTRODUZIONE ALLA COLORAZIONE OLISTICA CON NETTARE COLO-
RANTE E LIFTING INTEGRATO AMMONIA, PPD & RESORCINOL FREE

VANTAGGI

Il salone con Hnectar, infusione di colore liftante, offre un servizio
esclusivo, nuovo, diversificante per la sua attivita e per la sua ricono-
scibilita quale salone OW Green chemistry / Il risultato eccellente in
termini di luminosita, rimpolpamento e sensazione al tatto del capello
colorato della cliente permette un passaparola positivo del servizio e
una fidelizzazione maggiore / Il trattamento & versatile per la clientela
sia femminile che maschile / Hnectar esalta il concetto di trattamento
olistico espandendolo dal care ai servizi tecnici / A Hnectar si abbina
durante il corso un metodo applicativo specifico dall'effetto illuminante.

PROGRAMMA
9.30  Convocazione dei partecipanti

9.45 Introduzione a OW Hnectar, il primo nettare colorante con lifting integrato senza ammoniaca
ppd e resorcina che si attiva con il Burro fluido di Illipé. Introduzione della cartella colori
Hnectar e integrazione con il metodo tecnico OW. Quali sono i clienti Hnectar, esempi di
targeting salone e informazioni per la corretta proposta del servizio in salone
Dimostrazione pratica del trainer su modella secondo il metodo illuminante

12.30 La linea di supporto tecnica post color OW Hs:

13.00 Light Lunch

14.15 Applicazione a gruppi di casistiche varie su modelle: copertura camouflage, schiariture

colori moda olis

17.00 Discussione dei lavori e dei risultati con il trainer
I punti di forza del servizio colorazione olistica di OW Hnectar e i suggerimenti applicativi

17.30 Consegna dei materiali didattici e degli attestati di partec

pazione
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Il format Caree Treatment:

START WITH
3 OwW METHOD

CORSO DIMOSTRATIVO E APPLICATIVO RIVOLTO A CHI DESIDERA CONO-
SCERE ED UTILIZZARE | TRATTAMENTI E LO STYLING OW IN SALONE.

=
f\
=

VANTAGGI

Iniziare il percorso di conoscenza del metodo di lavoro Organic Way nella sua

gamma preziosa di referenze composta da 7 linee del Care, i trattamenti specifi-

ci e Lo styling-finish / Diventare un Green Chemistry salon: un salone attento al
ico, etico e biodinamico OW i alla propria cli

PROGRAMMA

9.30  Concocazione dei partecipanti

9.45 Introduzione al metodo Organic Way, alle scelte formulative generali di linea e al concetto di
Green Chemistry Salon

10.10 Introduzione all'analisi con Tricho-analyzer. Esposizione della linee OW
Treatments specifiche per cuoio capelluto e stelo con step by step applicativo. Applicazione
su modella/o di un trattamento anti-forfora oppure anti-caduta previa diagnosi con Tricho-analyzer.

11.00 Applicazione su modella del trattamento Rebuilding per Lo stelo

11.45 Presentazione della linea di styling e finish OW e consigli applicativi secondo gli effetti
desiderati e le tipologie di capelli

13.00 Light Lunch

13.45 Analisi e commenti dei risultati dei lavori del mattino. Presentazione delle 7 linee del Care
Organic Way con approfondimento degli attivi funzionali di ogni singola linea

15.45 Applicazione della linea Silk'n Glow su modella con identificazione delle caratteristiche
distintive del programma disciplinante OW.

16.30 Presentazione dello styling OW con effetti di finish sui modelli della giornata

17.30 Condivisione dei lavori

iti e tavola rotonda per domande dei partecipanti

Consegna dei materiali didattici e degli attestati di partecipazione

Il format vendita erivendita:

OW FONDAMENTI DI VENDITA
E RIVENDITA IN SALONE:
LESPERIENZA COME BASE
DELLA SCELTA DI ACQUISTO

'

VANTAGGI

Formare il personale dei saloni selezionati per ospitare al loro interno
it "Corner Shop Oway” in modo da fare apprendere l'utilizzo di tecniche
di vendita efficaci basate sulla multi-sensorialita che permetteranno di
coinvolgere la cliente in un percorso esperienziale d'acquisto / Incenti-
vare la rivendita di prodotto in salone attraverso un nuovo metodo e un
nuovo allestimento visivo e spaziale Inserire strumenti di analisi dei ca-
pelli e del cuoio capelluto valorizzando la consulenza, oltre e prima del-
la vendita / Adottare il format sulla realta dello specifico salone-shop.

PROGRAMMA

9.30  Convocazione dei partecipanti e welcome coffee
9.45 _ Concetlo di esperienza

1045 Che cos'® un‘emozione

1145 Esperienze e comunicazione

12.00  Lutilizo dei sensi nel vissuto dell'esperienza

13.30  Pausapranzo

14.30  Impariamo i linguaggi multisensoriali

15.30  Induzione di stati

16.30  La tecnica dello storytelling

17.30  Consegna dei materiali didattici e degli attestati di partecipazione

GIORNATA DI
FORMAZIONE
MARKETING (IN SALONE)

I

VANTAGGI

Approfondire la conoscenza dei singoli prodotti e delle sinergie di
trattamento di Organic Way da un punto di vista formulativo e fun-
zionale / Identificare i prodotti-chiave che possono incrementare la
rivendita di programmi integrati e il riacquisto / Utilizzare al meglio i
materiali di merchandising e i supporti di comunicazione che il salone
ha a disposizione nel corner e oltre.

INCONTRO CON
| CONSULENTI DI VENDITA
DEDICATI (IN SALONE)

VANTAGGI

Supportare in salone il personale che ha partecipato al seminario per otti-
mizzare U'applicazione e L'utilizzo delle tecniche apprese in aula / Verificare
on the job la dinamica di vendita e dare suggerimenti e consigli pratici tagliati
sulle esigenze del singolo punto vendita e sul singolo consulente venditore.




« Una giornata dedicata alla formazione dei partners e lo “Speed
Dates’ in cui |’azienda € aperta ai loro clienti: si puo incontrare lo staff dei
docenti, visitare la produzione e la collina di ortofficina dove sono presenti le
piante dei principi attivi e degli estratti dei loro prodotti.

Questo evento nato nel 2014, si ripete tre volte all’anno e viene organizzato

dai loro area manager interni.

SPEED
DATES

DAL LABORATORIO, AL MARKETING, ALLO
STAFF TECNICO, VIENI A CONOSCERCI TUTTI
E VISITA | NOSTRI STABILIMENTI PRODUTTI-
VI. OGNUNO DI NOI DA IL MEGLIO DI SE PER
PIACERTI IN UNA GIORNATA DINAMICA, FAT-
TA DI SESSIONI BREVI ED INTERATTIVE. ALLA
FINE, POTRAI GIUDICARE IN UN SOLO GIOR-
NO SE ABBIAMO FATTO COLPO!

VANTAGGI

Dopo aver effettuato un buon piano di comunicazione e marketing € molto

importante verificare i tempi, il budget e controllare i risultati.

« Per quanto riguarda i tempi |’ azienda predispone tre calendari operativi
di realizzazione:
= |l calendario di promozione social e di web marketing che si chiama
piano editoriale;
- Il calendario trade e formazione, ossia tutte le attivita pianificate
nell’ arco dell’ anno;

= |l calendario del piano di Canvass.
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Di seguito riportati due esempi:

= || calendariotrade e formazione

DATA LOCA’ DISTRIBUTORE/

¥ | TIPOLOGIA EVENTO | Y™ |IN | TRAINER ¥ | GrossISTA ¥ | comdeLy > NOTE N Pax |
30-set  |mar

OTTOBRE

1-ott mer
2-ott sio
3-ott ven
4-ott s=b
S-ott dom
s-ott tom ETR SR I leveee oo saec s
7-ott mar
B-ott mer
9-ott sio
10-ott ven
11l-ott sab
1Z-ott dom Stars with Heolor SPAZIO wart talia
13-ott lun SPEED DATE SPAZIO Marco Crottif Pacla Lenat wart ltaliafEstera
13-ott lun Corse ¥ Sravsiava | ssarea W, rash “Todorow
14-ott mar
14-ott mar
15-ott mer
16-ott sio
17-ott ven
18-ott sab
19-ott dom Corse Care seAZIO Pacla Lenzi/Vertura wary italiafEstero
20-ott lun Corso T seaAzio Pacla Lenes/Ventura wart ltalia/Estero
20-ott lun Wizout Malesta Malesia Marta v Malesia
21-ott mar Wizout Malesia Malesia Marea v AVINg Malesia
22-ott mer MWizout Malesia Malesia Marta V. AVINE Malesia
22-ott merc Russia Sabriea Landing . dbares Russia Russia
23-ott sio Wizout Malesia Malesia Marea AvINE Malesia
23-ott zio Rus<ia Sandrina tandies : ares Russia Hussia
24-ott ven .

Calendario di promozione social e di Web Marketing

Proposta/Commenti

[ Tipo contenuto Giorno |

evanto Luredi 30 |Welcome kit Headspa VIBE + riunone cammerciale
| o Marledi 1 |Hrectar {Vicla. models finiore commerciake)
Settimana 30 giugno — 4 luglio | prodattaisecvizio Mercaledi 2 silk'n glow focus su prodots @ ingredienti att
| o Giovedi 3 nuova saione Stike Di Marta
prodottaiservizio Venerdi 4 | sofare C'W fafter-sun hair mask in alluminia)

fotus su VISE
| Auster Academy intervista
Termi e fos da Owpetia + HeaoSPA

candivesons fato biogger

peodattaiservizia Lunedi 7 Heoloe: 1a ricetia della prima colorazione permanante SENZA AMMONIACA no-ttest e foto na WOW + foto Rollane €2 Eca salon
| falo Mariedi 8 |Miss Varico Beach (tappa Cavallino]
|predattaiservizio Marcaledi & [Stying: scupting mist - fatc 3 battigiette
| falo Giowedi 10 fato tenuta vinicola Sportall

| prodattaisenizio Venerdi 11 sniara G protattora capalli in vatro)

[candives oo tata/reuiew blogger (Lo Shampiite)

tasin per Salan Intamational candives o tata/review blogger (Silvans G.}

Settimana 7 - 11 luglio

sondaggio  Luredi 14 [*hattaglia fra procothi*; per vatare X clisca MI PLACE, par votara Y su sham Soothing hair bath / Silk'n glow hair bath
fato Marted| 15 fate Viola Imadella 30 giugno) Hnrctar condivisione lotafreview biogger (Mae Up Non|
[ prodatiaiservizio | Marcald) 16 | Stying: sas sai spray
wdao Giowadi 175 tomi: Crtofficna vicao 2 (astrati] ostratti hodinamicl (salla qualita dells ateda prmaj
Settimana 14 - 18 luglio fato Wenardl 18 o ricancha consigll & suggarment!
I Luned| 21 v ly navits salor Head SFA
fato Martad] 22 |=un vy {lulls b lines ¢ besccisdello) [puntare sul concetto della proteziane solare

Settimana 21 - 25 luglic vidan

prodattaisenvizio Marcaledi 23

Siying. B rich water

2 1 (acqua loratanta par pede @ capelll) mutsansonalitd bldnameca con idralato amalissa

vidao Glowad] 24

5 temi: Ortotticna Wdao 3 (processo produtivo)

debllazicns In corranta o vapore

\enerdl 25

[CAV raona

Candiviaone falieview Hogger (Ywabio)

prodottarsenvizio Lunedi 28

G o magii alkeat degl halrsthydst Hypercolor

foto #23 headspa e testo da WOW

fato Marted| 239

Baauty fak-da-1e (buro corpo) + tisana al karkadd, l'altemativa dissatante

corsigli = suggerment (foto e testo ds WOW )

|Stying: %ozen glaze

foto Comma Har Sakin

prodottarservizio Mercoledi 30
sondsgglo  Giowedi 31
Settimana 28 luglio ~ 1 agosto Vidgo Wenerdi 1

[of osserzat aromalersni o profum & Smesi?

Qual & | o mix aromaterapico prefento?

Heolor

condivisione fotaTaview bloggar

« E' molto importante per un’azienda effettuare verifiche e scelte di

budget previsionale da investire: in cui viene definito il piano di canvass, i

target di venditaeil budget di spesa.

L’ azienda verifica che il business plan, composto dalla stima dei costi, dai

fatturati e dagli investimenti, risulti profittevole.

Il capitale che I’ azienda prevede di investire e redlizzare in base a fatturato

stimato deve portare utile (fatturato-costi). Il budget investito nel reparto

marketing rappresentai costi di prodotto e quelli di servizio.
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« L’azienda possiede un reparto che si occupa delle statistiche di
vendita: monitora |I’andamento del target prefissato su una referenza, linea o
sul distributore.

A meta anno effettua verifica sul budget, ogni tre mesi |’ aggiornamento dati e
mensilmente il report e statistica di vendita dei prodotti e dei canvass e
I"andamento dei singoli settori dell’azienda divisi per linee, referenze e
nazioni.

Come risultati concreti misurabili si € prevista |’ apertura di 120 Head.Spa in
Italia, 140 nel paesi profilati esteri, 50 Corner shop in Italiae all’ Estero.

2.6 LaBrandImageeil restyling del marchio Oway

2.6.1 |l Brand eil Branding

La principale attivita di marketing fatta oggi sui mass media, € il Branding:
consiste proprio nell’associare un bisogno a una marca nella mente delle
persone.

Per fare questo le grandi aziende spendono milioni di euro. Bisognaripetereil
messaggio tantissme volte (frequenza), bisogna pianificare su moltissimi
mezzi per raggiungere tutta I’ audience desiderata (copertura), bisogna essere
memorabili con immagini e idee sempre originali e innovative, bisogna
investire una parte consistente del budget di marketing nella pianificazione
media

“1 brand possono dialogare direttamente con |e persone”

Nel design della comunicazione s'identifica come il progetto strategico e
creativo di costruzione dell'identita e dell'immagine di una marca o Brand.

Il Branding rappresenta un approccio di business basato non solo su una

strategia legata al prodotto, ma orientata alla vendita del Brand stesso.
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Il Brand, termine anglosassone € una combinazione di elementi con cui S
identifica un prodotto o un servizio rendendoli identificabili e distintivi
rispetto alla concorrenza sul mercato. Esistono vari tipi di Brand:
= |l Brand name: e il nome della marca. Spesso usato come sinonimo di
"Brand" sebbene sia piu corretto utilizzarlo per indicare la scritta (insieme
di caratteri dattilografici senza una specifica formattazione). In tale
contesto il Brand name costituisce una sorta di marchio (trademark).
- LaBrandidentity: € I'identita di marca, ovvero tutto cio che I'impresa
vuole che i consumatori percepiscano utilizzando i propri prodotti. Risulta
chiaro che la Brand identity in un processo di marketing virtuoso s
avvicinail pit possibile alla Brand image.
= |l Brand design: € il design di un marchio e rappresenta I’interfaccia
visiva per comunicare il Brand. Ha la funzione di definire la codifica con
Cui unamarcatrasmettei propri valori.
= La Brand perception: e laconoscenzadi marcache s sviluppain:
- LaBrand awareness: € la notorieta e indica la capacita del consumatori
di identifcare un particolare Brand.
- La Brand image: € I'immagine della marca che racchiude le idee e le
aspettative presenti nelle menti dei consumatori legate a un prodotto o
servizio.
- La Brand personality: € la personadita del Brand che serve a creare
differenziazione, unicitae riconoscibilita durevoli nel mercato.
- LaBrand equity: il patrimonio di marca e l’insieme dei valori guida. E
|'assetto strategico primario per il business di un'azienda, che deve
considerare lamarcail vero e primo prodotto da vendere.
- La Brand essence: e |’ essenza della marca, € |'espressione pit semplice
ed immediata della promessa di una Brand (esempio: Mercedes=eleganza).
- La Brand fidelity: e il livello di fedelta alla marca da parte dei
consumatori che permette all'impresa di ottenere una differenziazione del

prodotto dalla concorrenza.
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- La Brand experience: e il contatto dei consumatori con il Brand ed e
legato alla sperimentazione dei prodotti o servizi dellamarca

= |l Brand positioning € la posizione distintiva che un Brand assume nel
Suo mercato e nel suo contesto competitivo per assicurarsi che nel mercato
di riferimento il cliente lo percepisca come differente rispetto ali

concorrenti.

La forza di un Brand risiede nella relazione emotiva che instaura con il
pubblico: una relazione basata sulle idee, sui valori e sulle emozioni e non si
limitaa singolo prodotto. Il valore di un Brand €1’idea che il pubblico ha del
prodotto o dell’azienda nel suo complesso.

Non é solo un logo, non e solo un marchio, non € solo un prodotto, non e solo
il packaging: € un’ esperienza per il consumatore, €1’ opinione del mercato e lo
status che ne deriva dal suo possesso.

E un’immagine composta da vari fattori: i valori del Brand, la cultura che
guesto rappresenta, la sua persondita e la relazione che s instaura con i

consumatori.

Come spiegato da David Jobber nel suo “Principles and Practice of
Marketing” si possono identificare i fattori determinanti nella costruzione di
un Brand di valore, forte e stabile:

« Offrire prodotti di qualita € un fattore imprescindibile per un Brand

solido

+ Costruire un posizionamento allineato con i valori del Brand

« Avere una comunicazione integrata e coerente

+ Investire nel Brand per fidelizzarei clienti

« Operare giorno dopo giorno in modo che il Brand ed i suoi valori

diventino parte integrante dell’ azienda e dei suoi dipendenti

2.6.2 Logo, marchioemarca
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Differenziarsi nel mercato € sempre stata un’esigenza fondamentale per le
aziende, tanto piu a giorno d'oggi dove la competizione € sempre piu
spietata. Per rendere unica un’azienda si utilizzano elementi distintivi che le
permettano di distinguersi dai competitors e di diventare riconoscibile. 1l
marchio diventa dunque un elemento essenziale per raggiungere questo
obiettivo: eil simbolo che veicolal’identitaei valori dell’ azienda.

Spesso perd s tende a confondere termini come logo, marchio e marca,
utilizzandoli spesso erroneamente come sinonimi; in realta hanno significati e

connotazioni molto diverse traloro.

Il termine logo deriva dal greco logos (parola, discorso) e consiste nella
rappresentazione grafica di un nome o da un simbolo, atto a rappresentare un
prodotto/servizio o un’ azienda.

Ogni logotipo ha un particolare lettering, cioe un carattere tipografico (font),
progettato per essere riconoscibile e distinguibile da qualsias altro logo, e

puo essere accompagnato da una parte grafica simbolica.

Il marchio invece e un concetto leggermente pit ampio rispetto al logo, in
quanto e I'insieme di tutti quei caratteri che permettono di distinguere i
prodotti 0 servizi di un’impresa da quelli dei competitors.

Generalmente, quindi, il marchio include il logo ed altri elementi
fondamentali comei colori, il simbolo ed il pay-off.

La marca, infine, € quellarelazione psicologica che si instaura con il pubblico
attraverso un insieme di valori ed emozioni che definiscono il posizionamento

sul mercato.

2.6.3 Il Brand Oway

14 http://www.gusell a-adv.com/it/brand-or-die/L ogo-marchio-e-marca.html
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WAY

Il brand Oway € nato nel 2000 e quest’anno ha avuto un restyling sulle
formule, sul packaging, sul design e sulla comunicazione correlatain cui sono
stati definiti gli aspetti distintivi del marchio rispetto agli altri sul mercato
professionale e si € creato uno strumento e un catalogo di linea.

E stato creato uno strumento che s chiama Owpedia riprendendo
scherzosamente il termine Wikipedia.

Owpedia e sia un catalogo di prodotti che unaveicolazione di valori ed € stata
divisain due parti:

La prima parte del catalogo spiega cosa € la Green chemistry salon, ovvero
come usare i prodotti, definisce i punti chiave della linea oway e offre
informazioni su tutti i prodotti e sui loro componenti, basandosi sul concetto
di sviluppo ecosostenibile, il fair trade che deve sostenere il benessere
globale, utilizzando ingredienti biodinamici a coltivazione akm a0 einfine la
seconda parte riguarda la Head. Spa.

| ssimboli che troviamo in owpedia rappresentano i temi caldi, presenti in tutto
cio che viene veicolato dall’ azienda e rappresentano la sua filosofia.

Essi sono cingque e sono i seguenti:
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« L’ampolla/ pipetta: si riferisce a tutti gli oli e identifica gli ingredienti
di laboratorio;

BIODYNAMIC
INGREDIENTS
ORTOFFICINA, 5s0.000 MQ DI TERRENO COLTIVATO
A KM ZERO DIRETTAMENTE SECONDO
IL METODO BIODINAMICO

i

“‘*"R:u Js
ORTOFFICILN

« |l pestello: s riferisce ale piante utilizzate, € stato scelto questo

simbolo perche questo oggetto veniva utilizzato dagli antichi erboristi,

2

GREEN
CHEW‘STRY

gli speziali;

F J
CHI HA pET‘D
SCEGLIERE

€0 5!

LE EVOLUZIONI LA. GREEN CHEMI-

HE BISOGNA
TURALITA
cmv
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« Labottiglina: rappresenta |’ ecosostenibilitadel vetro

SUSTAINABLE
DEVELOPMENT

85% VETRO AMBRATO
ORGANIC WAY E LA PRIMA AZIENDA
DEL SETTORE PROFESSIONALE A SCEGLIERE
IL VETRO PER TUTTI | FLACONI E | VASI

m«?\\*\kﬁhtwf‘:\—;@l EREFS = S : Y .3(%

IL VETRO AMBRATO E IN GRADO DI PROTEGGERE LA CONSERVAZIONE E LIN-
TEGRITA DEGLI ESTRATTI BOTANICI DELLE FORMULE, SCHERMANDOLI DAI
RAGG|I UV E PROTEGGENDOLI DAl BATTERI. IL VETRO E PURDO AL 100%, NON
RILASCIA SOSTANZE TOSSICHE E NON CONTIENE PRODOTTI CHIMICI POT m!l‘tv;
MENTE NOCIVI CHE SI POSSONO TROVARE IN ALTRI MATERIALI ol “!l, ¥

« Lamanina: rappresentail fair trade;

NETWORKS

ATTlVAT@"BELLE cooP
NTERNAZIO
UO-SOLIDA

Y 1‘ ,FA;R.;’T%RADE

« LaHead spa: rappresenta le head spa presenti nel mondo.
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Oway e lalinea completa che copre tutte le esigenze del salone sia per quanto

riguardail care (detersione e trattamento dei capelli), il treatment e il finish.

L o scopo era creare un marchio che fosse unico nel mercato professionale dei
capelli in questo momento, che fosse davvero identificativo per la scelta eco-
bio e che creasse un servizio differente per i saloni uscendo dalla logica
classicatradizionale.
In gquesto momento |‘azienda non possiede competitor diretti sul mercato
professionale poiché el’ unica ad avere un'immagine integrata con il prodotto\
packaging e servizio\comunicazione.
L’ azienda ha voluta dare maggiore importanza e immagine a marchio senza
enfatizzare la propria immagine per offrire una maggiore identitaa brand nel
loro mercato di punta, infatti, gli e stato dedicato un sito, una pagina
Facebook e altri profili Social.
Il brand di Rolland possiede un’immagine coordinata: infatti tutti i materiali
di comunicazione e le linee di prodotto presentano lo stesso font
identificativo.
Gli elementi di novitaintrodotti son stati:
on-line: I’ apertura del sito Oway e dei profili social Oway
off-line:
v Nel prodotto:
= || packaging, prima in bioplastica € stato trasformato in vetro e
alluminio, e sono state utilizzate formule piu “pulite” e sane unite ad un
design minimal, contemporaneo, innovativo e di tendenza.
= Anche |e etichette hanno ricevuto modifiche alivello tattile: sono
In carta verniciata, opaca e ruvida che conferisce una percezione tattile
differente, quale una sensazione di naturalezza maggiore rispetto a
quella percepita con una etichetta di plastica
= Tutte le linee esistenti sono state unificate nell’ unica linea ora

emergente per dare maggiore forza ed identitaal brand.
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v Nel servizio e stata creatala Head Spa

v Il logo e diventato nero e con la scritta intera “oway” mentre prima
era presente solo con la “0” con sotto la scritta “way” separate da una
linea.

Il reparto grafico dell’azienda ha creato un manuale di utilizzo del
marchio dove sono presenti tutte le linee guida per come utilizzarlo in
tutti i loro materiali, strumenti e canali e hanno definite quali colori
utilizzare nel brand, il lettering da usare, quali i contesti grafici allo
scopo di evitare che venga utilizzato in maniera errata e non inerente alla
politicadel brand.

E’ stato scelto come colore principale il nero, in uno sfondo bianco, con
eccezione di utilizzo dei colori marrone e grigio.

Il lettering € immodificabile per chiunque riproduca il marchio Oway: e
stato modificato reso piu sottile e snello e presente in tutti i nomi dei vari

prodotti sulle etichette.

The OW logo: specifications

The OW logo should occur only once per piece.

For instance, on a muitipage prece the OW logo would go on the coves, but the URL adress - oway.it - would be used for the back cover.

Size

To standardize the use of the logo, three sizes are provided for most uses - 60 pixels high for web ban-
ners and e-mail headers, 1,5 cm high for printed materials, and 80 pixels high for web pages. These
sizes should be considered the minimum size for print/online uses.
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The horizontal logo should ONLY be used in very small spaces such as on pens to retain legibility.

«  Per tali motivi I'azienda ora e posizionata su un target e un

mer cato diverso rispetto a prima: un target alto e un mercato del lusso. Il
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diverso collocamento e stato causato dal maggiore costo del packaging e
delle formule e del processo produttivo a basso impatto ambientale.
Nonostante il prodotto ora abbia un maggior costo viene uguamente
acquistato nei saloni di profilo alto che prima disponevano solo delle linee
concorrenti allaloro quali Davines e Aveda.

| saloni hanno preferito le linee Oway di Rolland in quanto piuinerenti ala
loro filosofia per essere prodotti |’ eco-bio, con formule pit pulite e pregiate

e per il nuovo servizio offerto head spa.

2.7 1l Marketing polisensoriale, emozionale e esperenziale

Dal bisogno al desiderio

“Fino agli anni Settanta, in ambito economico dominava la concezione del
consumatore come soggetto razionale.

Secondo questa logica, I'individuo segue nell’ acquisto un percorso di tipo
bi sogno-acquisto-beneficio. [...]

Oggi i bisogni del consumatore sono cambiati, assumendo valori e significati
diversi.

| consumatori non acquistano beni solo per le funzioni reai che questi
possono espletare, ma anche per riceverne gratificazioni alivello emozionale.
Per la grande varieta di alternative offerte presenti oggi sul mercato, le
marche hanno spostato la sfida competitiva sul terreno della soddisfazione del
target.[...]

Da questi presupposti sono nate le correnti del marketing che mirano ad
offrire a consumatore benefici di tipo emozionale: marketing e
comunicazione esperienziale e polisensoriae. [ ...]

Offrire emozioni ai consumatori puo rilevarsi un’ efficace mezzo per spingere

gli individui all’acquisto. L’impatto emozionale puo costruire o rinsaldare la
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fedelta a marchio, promuovendo la costruzione di una relazione di tipo

affettivo con il consumatore.” *°

« Il Marketing emozionale € I'insieme delle strategie miranti a
perseguire il coinvolgimento profondo del consumatore: far leva sui bisogni
immateriali dell’individuo, di tipo edonistico, ludico, ricreativo e simbolico.

L’ attenzione per le emozioni del consumatore € diventata oggi un’ argomento
centrale nel dibattito economico.

| marchi cercano di stabilire un livello di complicita emotive con i
consumatori, di rappresentare per gli individui un sistema positivo fondato
sul condivisibile.

In questo modo e possibile stabilire un legame di fedelta profondo, che vada

oltre laragione. *°

« Il Marketing esperenziale € una strategia mirata ad avvolgere e
coinvolgere il consumatore in esperienze uniche e memorabili.
Secondo Bern Schmitt, uno dei piu autorevoli studiosi in questo campo, i
consumatori oggi vogliono “prodotti, comunicazione e campagne di
marketing che sollecitinoi sensi, tocchinoi cuori e stimolino le menti.
Vogliono prodotti, comunicazione e campagne di marketing con i quali
relazionarsi e da poter incorporare nel proprio stile di vita che facciano vivere

loro un’ esperienza. '

15Ferrari, T. (2005). Comunicare I'impresa. Realta e trend polisensoriale-emozionale, Bologna:
CLUEB.

16 Ferrari, T. (2005). Comunicare I'impresa. Realta e trend polisensoriale-emozionale, Bologna:
CLUEB.

7 schmitt, (1992):22.
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« La comunicazione polisensoriale € una strategia che mira ad offrire a
consumatore emozioni ed esperienze attraverso I'uso sinergico dei cinque
sensi.

Ognuno di noi, nella vita di tutti i giorni € sottoposto ad un enorme varietadi
stimolazioni sensoriali..

La comunicazione sensoriale costituisce un modo per conferire valore
aggiunto ai prodotti e |I’onnipresenza del sens nella vita del consumatore
fornisce al marketing molte opportunita per essere conquistare il consumatore.
L’uso sinergico e coordinato dei cinque sensi permette di raggiungere il
consumatore in modo molto piu profondo del loro utilizzo separato.

Una campagna di comunicazione polisensoriale permette ad una azienda di
perseguire i tre obiettivi strategici classici:

Differenziarsi al’interno del mercato: una campagna polisensoriale esula
dalle normali modalitadi comunicazione del prodotto, imponendos in modo
attraente nella mente del consumatore.

Motivare all’ acquisto: una sollecitazione ottimale stimolai livelli subconscio
ed inconscio del consumatore.

Fornire valore aggiunto: una campagna polisensoriale puo offrire un plus che

nessun’ atraimpresa &in grado di offrire. *

18 Ferrari, T. (2005). Comunicare I'impresa. Realta e trend polisensoriale-emozionale, Bologna:
CLUEB.
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All’interno della comunicazione polisensoriale, tuttavia, non tutti i sens

hanno ricevuto nel tempo la stessa attenzione.

+ La Vista: senso razionale per eccellenza, ha da sempre avuto un
trattamento privilegiato e ha goduto di un predominio culturale. E il
senso che fornisce i codici piu diffus e di piu forte impatto, dal
momento che I'immagine rappresenta un forte veicolo comunicativo.

« L’Udito: e stato studiato e trattato a fondo. La musica di sottofondo e
diventata una costante al’interno delle campagne pubblicitarie e dei
punti vendita, e viene studiata in modo da favorire il processo
d’ acquisto. Ritmi musicali piu 0 meno veloci s ripercuotono sul
comportamento d acquisto e vanno modulati a seconda del target di
riferimento e dell’ ora della giornata.

« |l Tatto: € molto importante soprattutto nel punto di vendita. La
disposizione degli oggetti permette in molti casi di toccare la merce
prima di acqustarla e il contatto puo essere reso piacevole dall’ uso di
materiali studiati per offrire sensazioni di benessere.

« |l Gusto: € diventato un senso molto utilizzato nel marketing. Negli

ultimi anni I’industria agro-alimentarista organizzando molte iniziative
che promuovono “settimane del gusto”, stages di degustazione del vino,
ecc.
Conseguentemente a questo interesse, anche linguaggio pubblicitario ha
iniziato a utilizzare una terminologia basata su questo senso per attrarre
I clienti, utilizzando slogan come “gusto a naturale’” o “ricette
al’ antica’

« L’Olfatto: e stato il meno considerato trai sensi. Oggi sembra invece

che siain atto una sorta di “sensibilizzazione olfattiva’. *°

19 Ferrari, T. (2005). Comunicare I'impresa. Realta e trend polisensoriale-emozionale, Bologna:
CLUEB
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Iniziano a diffondersi gli studi sull’argomento,e I’ olfatto viene messo al
centro di ricerche di tipo psicologico, psico-fisiologico, culturae,
antropologico ed economico. [...]

Il marketing € lanuova frontiera di comunicazione polisensoriale.

Consiste nell’ abbinamento di profumazioni e prodotti, ambienti e marche per

aumentare capacita e valore nel rapporto con il consumatore. %

Rolland con il restyling del marchio Oway ha deciso di indirizzarsi verso il
concetto nuovo dove la cura del capello e il benessere psicofisico sono parti
non separate ma che si integrano I’ uno nell’ altro.

Il progetto di Head.Spa, sinonimo di Spa applicato a salone di acconciatura,
in cui I’azienda Rolland ha creato un concetto in cui si lavora sui capelli, la
testa, il cuoio capelluto, la mente per creare benessere psicofisico nel cliente
attraverso la creazione di un’ambiente e di una un’ esperienza polisensoriale e
emozionale nello spazio del salone di acconciatura.

Il salone acconciatura si fonda sul concetto di “ holistic ambient experience” e
vuole creare un’ esperienza diversa attraverso |I’ambiente e il lavoro su tutto
I”organismo, (holistic dal Greco holo significa lavorare sulla persona intera);
S tratta di un trattamento differente da quello tradizionale che non e solo
estetico ma anche di benessere, lavorando sui cinque sensi, utilizzando
tecniche ed accessori, appresi dai loro clienti tramite i corsi formazione che
|” azienda fornisce costantemente.

L’ azienda ha creato un’immagine correlata del servizio proposto. Utilizzando
la percezione sensoriale delle persone ha ideato cinque immagini diverse
dello stesso brand formando cinque loghi: olfattivo, degustativo, sonoro,
visivo, tattile che saranno presenti in tutte le head spa allo scopo di essere

riconosciuto in ogni salone ed essere ricondotto a Rolland.

20 Ferrari, T. (2005). Comunicare I'impresa. Realta e trend polisensoriale-emozionale, Bologna:
CLUEB
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- HOLISTIC AMBIENCE

Il cliente del salone alias consumatore finale percepisce un benessere generale
alivello inconscio attraverso o stimolo del cinque sensi.

Laparte sensoriae:

= L’Olfatto:

% (1) NOTA

HEAD.SPA

IL LOGO OLFATTIVO CHE IDENTIFICA IL
MARCHIO OW.

DIFFONDE NELL'ARIA UNA
PROFUMAZIONE PERSONALIZZATA E
BEN DEFINITA

PER RENDERE IMMEDIATAMENTE
RICONOSCIBILE IL BRAND OW
OVUNQUE

GRAZIE ALLE EMOZIONI EVOCATE DAL
SENSO DELL'OLFATTO.
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I’azienda ha creato un logo olfattivo, un olio essenziale da inserire nel
diffusore d’ambiente che s chiama “Nota’, &€ un blend di oli essenziali e
biodinamici che collegano il loro concetto di profumazione a concetto
biodinamico che e cio cheli caratterizza nel mercato.

L’ immagine del prodotto sul mercato risponde alle caratteristiche intrinseche
della Rolland, giocata sula stimolazione olfattiva ; da cio nasce I'idea di

avere sialogo grafico che olfattivo che identifichi quello specifico brand.

Gli oli e essenziali biodinamici, composti da vaniglia, finocchio e agrumi,
sono stati scelti appositamente perché combinano diversi tipi di percezioni
olfattive che coinvolgono la testa, il cuore ed richiamano la terra e
corrispondono agli oli utilizzati ne prodotti dell’ azienda.

Hanno scelto le seguenti essenze:

o Gli agrumi sono legati alla creativita, stimolano lamente. La creativitae
una caratteristica fondamentale per Rolland in quanto lavora nel settore
imagine e moda

o Il finocchio, risulta essere un purificante dell’ambiente, rilassante e
antisettico

o La vaniglia € una nota molto piu dolce, avvolgente, la piu femminile
evoca sensazioni di tenerezza, legata per il tipo di essenza a nostro
mondo infantile e neonatale perché haall’interno delle componenti dal
punto di vista olfattivo che richiamano quelle del latte materno. E’ stata
scelta per trasmettere I’ accoglienza del salone.

La miscela di note maschili fredde e note femminili calde e indirizzata a un
target sia maschile che femminile e agisce in modo inconscio creando un
senso di benessere. Questo concetto s basa sull’aromaterapia, ossia

un’ esperienza olfattiva che crea emozioni e sensazioni.
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= || Tatto:

HEAD.SPA AL

O WELCOME
o ’ ©

NELLA NOSTRA HEAD.SPA ABBIAMO
CREATO PER TE UNA SPECIALE CERIMONIA
DI BENVENUTO, PERCHE AVERTI NOSTRO
OSPITE E PER NOI UN PIACERE E UNA
MOTIVAZIONE A FARE IL NOSTRO LAVORO
CON SEMPRE MAGGIOR PASSIONE.

ATTRAVERSO PICCOLE GESTUALITA E
MASSAGGI DOLCI, SCELTI CON CURAE
REALIZZATI IN UNA SEQUENZA SPECIFICA,
ANDREMO A DETENSIONARE E
DESTRESSARE TESTA E SPALLE...

Il tatto viene percepito attraverso una serie di gestualita di benvenuto che
vengono applicate ad ogni persona qualsiasi servizio utilizzi; € una cerimonia
di benvenuto in cui il cliente che entra nel salone viene accolto e messo a
proprio agio. Il benvenuto include un massaggio che non s basa su tecniche
applicative, ma che serve per il benessere e il rilassamento del cliente,

facendolo ambientare nel salone.

= || Gusto:

@)

WAY
HEAD.SPA

LA MISCELA DI ERBE —
AROMATICHE, FRUTTI E FIORI |
PROVENIENTI DA AGRICOLTURA B
BIODINAMICA E BIOLOGICA ‘

SAPIENTEMENTE SELEZIONATA O

wWAY

PER OFFRIRE UN INFUSO DI AROMA
BENESSERE IN SALONE. I el
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Il logo aromatico, “Aroma’, € una tisana composta da una miscela di erbe,
fiori, frutta, sempre di agricoltura biodinamica che viene offerta a fine
massaggio ed é trovabile sono nelle Head spa. E' stata creata da Rolland
insieme a un’ azienda che si occupa della biodinamica ed e correlate a un set

per tisane brandizzato.

» LaVista:

Wav (4) MICRO-CAM

HEAD.SPA

* IN OGNI TRATTAMENTO SPECIFICO LA
CHIAVE DEL SUCCESSO E PROPRIO
PARTIRE DALL'ESAME DEL CUOIO
CAPELLUTO E DELLO STELO CAPILLARE,
PER COMPRENDERE A FONDO LE
ESIGENZE PERSONALI DI OGNI CLIENTE
E CREARE PERCORSI AD HOC.

+ CAPELLI SANI, LUMINOSI, FOLTI E
MORBIDI, SONO IL RISULTATO DI UN CUOIO
CAPELLUTO BEN OSSIGENATO, IRRORATO
DA UNA CORRETTA MICRO-CIRCOLAZIONE

SANGUIGNA.
O PRODOTTI DI CARE
WAY E TRATTAMENTI

HEAD.SPA SPECIFICI OW

SCEGLI | BAGNI CAPILLARI, | TRATTAMENTI CUTANEI, IL TIPO DI
COLORAZIONE PIU ADATTI ALLE ESIGENZE DEI TUOI CLIENTI.




Il logo visivo che e piu ricorrente e significativo nel salone € la bottiglia di
vetro ambrato con all’interno uno stelo di pianta aromatica biodinamica: e la
rappresentazione fisica del 1ogo e dell’ aziendain tutti i suoi aspetti e valori.
Questo oggetto-simbol o € presente e riconoscibile in tutti i saloni fisicamente
0 attraverso immagini e fotografie.

Esso rappresentala sintesi di questi temi:

Il tema fisico identificato nel logo, il tema Biodinamico rappresentato dalla
pianta che ¢’ e all’interno e il tema Ecologico ed ecosostenibile rappresentato
dal vetro.

Lavistasi basa anche sui prodotti della linea Oway per trattamenti eil vision
merchandising per I'alestimento del salone, (composto da arredi, vetrine,
espositori, display).

Sono stati scelti colori chiari e neutri come il bianco, colore che auta la
distensione della vista dando una sensazione di relax, pulizia e igiene (tema
indispensabile in un salone di acconciatura) ed il nero che richiamail logo.

| materiali scelti sono il legno chiaro, utilizzato prevalentemente in tutti i
saloni e richiamail concetto di naturale perché e un materiale caldo che rende
piu accogliente il salone e il metallo bianco /nero, ssmbolo di tecnologia,
design ed e un materiale piu ecosostenibile rispetto alla plastica.
L’acconciatore, attraverso uno strumento scientifico, tecnologico e
diagnostico la tricocamera (micro visore digitale), effettua un’analisi dello

stelo del capello e del cuoio capelluto.
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= L’Udito:

% l (s) VIBE

HEAD.SPA

LA MUSICOTERAPIA CARATTERIZZA
L'AMBIENTE, CIRCONDANDO |
CLIENTI IN UN'ATMOSFERA
RILASSANTE E ARMONIOSA.

VIBE E’ LA SELEZIONE DI MUSICA DA
RELAX E MEDITAZIONE REALIZZATA
IN ESCLUSIVA PER | SALONI OW.

E’ stato creato un logo sonoro basato sulla musicoterapia, “Vibe’, sinonimo
di vibrazione. L’azienda ha redizzato in esclusiva attraverso una
collaborazione con musicisti una selezione di brani musicali, scaricabile in
download da parte dei saloni attraverso password.

E’ una musica da meditazione, relax che utilizza I’Hang (significa mano in
svizzero), strumento musicale svizzero formato da due gusci di tartaruga e
metallo: € uno strumento a percussioni che s rifaad una sonoritaantica ma
in realta € uno strumento moderno perché nasce nel 2000 e questi gusci di
metallo vengono creati attraverso una particolare tecnica di fusione di metalli
che richiede un’ alta tecnologia.

La scelta di questo strumento e la sua melodia funge da base di tutti i brani;
vengono aggiunte altre melodie abbinando altri strumenti quali il violino el
flauto traverso.

La scelta dello strumento non & ma casuale: infatti |'utilizzo delle
percussioni, sonorita antiche, s fonde con il concetto delle origini della
azienda che vuole peraltro utilizzare una tecnologia estremamente moderna.

In sintesi quindi Rolland vuole sposare da una parte il concetto di tradizionale
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che affonda le proprie radici nella storia e dall’ atra la tecnologia che viene

utilizzata per larealizzazione dei suoi prodotti.

2.8 |l web Marketing

2.8.1 Cosaeil web marketing

Il Web marketing € la branca delle attivita di marketing di un’azienda, che
sfrutta il canale online per studiare il mercato e sviluppare i rapporti
commerciali(promozione/pubblicitd,comunicazione,distribuzione,vendita,assi

stenza alla clientela) attirando gli utenti di internet interessati ai propri
prodotti 0 servizi.

L’ obbiettivo primario € ottenere la massima visibilita su internet in relazione

con il proprio target.

In ambito di web Marketing possiamo distinguere:
o Il web marketing promozionale: le tecniche advertising classiche quali
banner, richemedia, pop-up,pop-under, interstiziali e sponsorizzazioni)
o La comunicazione online: serve per ottenere la visibilita attraverso el
azioni non (direttamente) a pagamento, attraverso le pubbliche
relazioni, 1 contenuti interessanti, la diffusione di informazioni utili, la

gestione di una community e altri meccanismi virali.

Come nel marketing tradizionale ci sono due tipi di web marketing:

o Il web marketing strategico: comprende le attivita di pianificazione,
effettuata da una impresa per ottenere, la fedelta e la collaborazione da
parte di tutti i component del mercato.

o |l web marketing operativo: comprende tutte quelle scelte che I’ azienda

pone in essere per raggiungere i suoi obbiettivi strategici.
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Sono presenti delle analogie con il marketing tradizionale: il target, ossia la
identificazione di un pubblico di riferimento per |'offerta aziendale deve
essere definito (s devono evitare definizioni generiche e non univoche,
misurabile, raggiungibile (occorre evitare di pore ala base di strategie
aziendali obbiettivi irrealizzabili).

A differenza del marketing tradizionale, nel web marketing e possibile
calcolare in modo preciso il ROI (I'indice di redditivita del capital investito)
grazie alla flessibilita e alla possibilita di aggiustare la comunicazione e il
messaggio in corso, poiche le informazioni di base di una ricerca di web
marketing sono gratuite e alla portata di tutti.

La strategia non puo essere standardizzata ma va realizzata su misura, sulle
esigenze del progetto che sis ta creando o seguendo, i mercati nel mondo
online non hanno limiti e confini ben definiti.

Si passa cosi dal marketing 1.0 (tradizionale) al marketing 2.0 (web), da una
logica di marketing product-oriented ad una logica customer-oriented.
L’ impresa diventa fornitrice di informazioni e il cliente |’ elemento attivo del
processo di marketing; la vendita non e piu I’ elemento primario ma la natural
conseguenza Dellarelazione instauratasi.

Alcuni trend presenti nell’internet marketing sono la personalizzazione dei
prodotti, I’aumento della concorrenza, la crescita delle aspettative del
consumatore e la frantumazione dei mercati di massa.

L’analisi della concorrenza su Internet serve per evidenziare i propri punti
deboli e critici, le aree con carenza di visibilitanel motori di ricerca; serve per
identificare i concorrenti piu visibili su internet ed analizzarne i loro punti di
forza, per conoscere i reali competitors del mercato e serve per prendere

decisioni in merito alle modifiche da apportare a sito.
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Altre attivitai web marketing sono:

« Sem, Search Engine Marketing, conosciuto anche come search
marketing, che €il ramo di web marketing che si applicaa motori di
ricerca e comprende tutte le attivita ate a generare traffic qualificato
verso un determinato sito web. Lo scopo e percio portare a sito,
tramite i motori di ricerca, il maggiore numero di visitatori realmente
interessati ai contenuti.

+ Seo, Search Engine Optimization, che comprende tutte quelle attivita
finalizzate ad aumentare il volume di traffic che un sito web riceve
da risultati organici (o puri) dei motori di ricerca. Tali attivita
comprendono |’ ottimizzazione del sito sia del codice sorgente che

del contenuti e lagestione della“link popularity”.

2.8.2 Checosa eil social media marketing

“II Social Media Marketing € quella branca del marketing che si occupa di
generare visibilita sui social media e le comunitavirtuali (blog,forum).
Racchiude una serie di pratiche che vanno dalla gestione dei rapporti online
(Pr 2.0) al’ottimizzazione della pagina web effettuata per i social media
(Socia media optimization) .*

“Trai Media da conquistare, earned, ci sono soprattutto i Social Media, che
hanno definitivamente convalidato il concetto in base al quale i mercati sono
tornati ad essere conversazioni, luoghi dove i consumatori scambiano
liberamente opinioni e idee sui prodotti, sui servizi, sulle marche e sulle
persone, senza la mediazione dei mezzi di comunicazione che ha dominato

per tutto il *900. [...] Lareputazione individuale nei Social Media e condivisa

21 http://www.slideshare.net/jacopomatteuzzi/introduzione-al-web-marketing-13010040
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e facilmente diffusa per passaparola, positivamente e negativamente,

al’interno della community in rete, nei social network costruiti sull’amicizia

o sullafiduciane confronti di alcuni siti/blogger influenti.”*

“La reputazione di un brand, da sempre, dipende da due fattori collegati e

interconnessi I’un all’atro: cio che viene comunicato dall’azienda (cioe la
propria identita in rete) e cio che viene percepito e condiviso dall’ audience,

Spesso causato da un’ esperienza di contatto con il prodotto o con il servizio di

assistenza aziendale.” %

La e-reputation e il modo in cui I’ azienda comunicai propri valori nel web.

E’ molto importante per un’azienda per mantenere una positiva e-reputation
rispondere sempre in tempo reale con educazione e gentilezza con risposte
chiare, trasparenti, immediate, bisogna lasciare scegliere agli utenti se
intervenire o far interloquire tra di loro, a discrezione del social community
manager (rischiando e-reputation).

Il sentiment € la percezione esterna degli utenti legata ala brand reputation e
puo essere positivo, negative o neutro, e un valore da non sorvolare in quanto
una bad reputation puo creare danni anche irreparabili a un’ azienda.
Sull’azienda Rolland e sul brand Oway non ci sono discussioni negative e
possiede una brand reputation positiva in quanto I’ azienda condivide con Il

proprio pubblico gli stessi valori.

‘E fondamentale prima di qualsias altra attivita, ascoltare queste

conversazioni per stabilire poi regole e modalitadi partecipazione a dialogo

collettivo in Rete. Non svolgere questa attivita significa limitare

22 Di Fraia G. (2011), Social Media Marketing. Manuale di comunicazione aziendale 2.0. Milano:
Hoepli.
23 Di Fraia G. (2011), Social Media Marketing. Manuale di comunicazione aziendale 2.0. Milano:
Hoepli.
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drasticamente la possibilita di difendere, di costruire e di negoziare la
reputazione del proprio brand sulla base della strategia e del modello di
governance che el’ azienda a dover individuare e gestire. [...]

E necessaria un’attenta attivita di ottimizzazione per i motori di ricerca

(SEO) sia in fase di progettazione dei canali che in fase di produzione dei

contenuti.” %*

“Idee, talento e tecnologie sono gli ingredienti necessari2 per affermare il

proprio progetto in rete. [...] Creare valore per gli atri, dare informazioni
aggiornate, essere trasparenti, far partecipare, ascoltare, aggregare, remixare,

far comunicare le persone traloro, favorire le relazioni, sono solo alcune delle

nuove attivita del marketing digitale.” ®

Ne Socia i contenuti devono essere virali (per essere piu accattivanti e per
essere maggiormente percepiti, quindi ci devono sempre essere video e foto,
e comunque contenuti di qualita, per non essere penalizzati rispetto ai
competitor), devono essere emozionali, quindi avere un linguaggio friendly,
non troppo formale che puo creare distanza con |'utente e il community
manager deve essere in grado di contenere le critiche ei commenti negativi, e
quindi capace di gestire la crisis communication, la crisi di comunicazione,
con onesta e trasparenza.

L’ utente in rete specialmente sui social network é “bombardato” da un flusso
di informazioni continuo e in tempo reale, per questo contenuti di qualitache
abbiano un buon copy, possono catturare maggiormente la sua attenzione
rispetto ad altri. In una buona comunicazione online € importante e ancor piu
fondamentale le giuste keywords, le parole chiave giuste per rendersi piu

appetibili per i motori di ricerca e piu accattivanti per il lettore/utente.

24 Di Fraia G. (2011), Social Media Marketing. Manuale di comunicazione aziendale 2.0. Milano:
Hoepli.
25 Di Fraia G. (2011), Social Media Marketing. Manuale di comunicazione aziendale 2.0. Milano:
Hoepli.
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| professionisti della comunicazione per costruire piani di misurazione
alineati all’ambiente online utilizzano i seguenti indicatori sociali:

- vigibilita: le menzioni complessive dell’azienda, dei suoi prodotti, dei
brand o del portavoce nei diversi canali;

= interazione: la reazione generata dalle pubblicazioni aziendali nelle
community online (mi piace, commenti, condivisione di contenuti);

- diffusione: la dimensione affettiva dell’impatto delle comunicazioni
aziendali online attraverso la viralizzazione ( condivisone di file,
retweet...);

= la dimensione della community: I’audience stimata in ciascun canale
(numero di fan; follower);

- attivita: lo sforzo di comunicazione da parte dell’azienda nei vari

account dei social network e dei blog.” %

2.8.3 Ledifferenzetrai Social

In questa fase di analis di tutte le piattaforme social (Facebook, Twitter,
Google Plus, Pinterest, YouTube), riportero il tipo di contenuto qualitativo e
quantitativo che |’azienda comunica attraverso di e parallelamente
riportero un’ analisi sulle specifiche peculiarita e differenze sia a livello di

layout, di interfacciasiaalivello di presentazione dei contenuti.

« Facebook
E un servizio di rete sociae lanciato nel febbraio 2004, posseduto e gestito
dalla corporation Facebook, Inc. Il sito é stato fondato a Harvard negli Stati

Uniti daMark Zuckerberg e dai suoi compagni di universita

20 Augure, Relation in action, (2014) Metriche nei Socia Media. Per misurare la tua
comunicazione (opuscol 0).
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gli utenti possono creare un profilo personale, includere atri utenti nella
propria rete sociale, aggiungendoli come amici, e scambiarsi messaggi, anche
via chat, incluse le notifiche automatiche quando questi aggiornano i propri
profili.
Inoltre gli utenti possono fondare e unirsi in gruppi per condividere interess
in comune con altri utenti, organizzati secondo il luogo di lavoro, la scuola,
l'universitd o altre caratteristiche, condividere contenuti multimediali ed
utilizzare varie applicazioni presenti sul sito]. Per personalizzare il proprio
profilo I'utente puo caricare una foto, chiamata immagine del profilo, con la
quale pud rendersi riconoscibile.
“Con oltre un miliardo di utenti, Facebook é riuscito ad affermarsi come il
social network inevitabile per gran parte dell’ opinione pubblica. Rappresenta
il modo ideale per un’ azienda per assicurarsi unabuonavisibilita. [...]
L’ entusiasmo per questo Social Network da parte di un pubblico sempre piu
ampio e la lotta contro google, quale fornitore di informazioni, garantiscono
lalunga durata di questatattica. [...]
Come per Twitter e il blog, la chiave del successo di Facebook non dipende
dalla dimensioni Della community ma dal livello di conversazione o
dall’ abilita a spingere questa conversazione.” %

« Twitter
Fondato a marzo 2006 e conosciuto come social network dei cinguettii, e
composto dai | following che sono le persone che s possono seguire
attraverso il pulsante “follow” per accedere alle informazioni pubblicate
(tweet) da quella persona.
| followers, sono le persone che seguono quello specifico utente , che

ricevono informazioni e notifiche sui tweet pubblicati, ossia un messaggio

%7 https:/fit.wiki pedia.org/wiki/Facebook

28 Augure, Relation in action, (2014) Metriche nei Socia Media. Per misurare la tua
comunicazione (opuscol 0)
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molto efficace, breve compost da soli 140 caratteri. Per fare in modo che il
proprio messaggio sia visibile e accessibile anche agli altri utenti & necessario
usare |"hashtag, ossia una parola chiave o etichetta costituita da un testo
preceduto dal simbolo del cancelletto (#) e che ha la funzione di aggregatore
di contenuti su specifici temi e argomenti di interesse o in voga, chiamati
trending topic.

Nello specifico inserendo #oway S accede a tutti | tweet che le persone
condividono parlando di Oway.

Il re-tweet consiste nel rinviare ai propri followers un messaggio twittato da
un altro utente, la menzione equivale ad inviare un messaggio pubblico ad un
utente o a citarlo in un tweet indicando il nome preceduto dalla chiocciola
(@).

Per gestire i rapporti che I’azienda intrattiene con i mezzi di comunicazione,
Twitter € uno strumento sempre piu interessante.

Il suo punto di forza sta nell’ utilizzo da parte dei giornalisti, poiche € una rete
molto attiva ed e diventata una fonte di informazione importante per i mezzi
di comunicazione, soprattutto per trovare nuovi argomenti per i propri
articoli. [...]

Ci sono divers indicatori che possiamo attingere da twitter: la crescita della
community, numero di interazioni (menzioni, favoriti, retweet, inclusion negli
elenchi...) ed ci aiutano avalutare in che modo stiamo gestendo la nostra
comunicazione e contribuisce alla reputazione Della nostra azienda nel bene o

nel male.

« Google plus
E’ unarete sociae gratuita creata da Google Inc. nel 2011
Google+ include importanti novita rispetto ad altre reti sociali piu affermate,

introducendo nuovi contenuti multimediali, infatti offre la possibilita di

29 Augure, Relation in action, (2014) Metriche nei Socia Media. Per misurare la tua
comunicazione (opuscol 0).
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avviare sessioni audio e video, tramite ad esempio i "videoritrovi" (chiamati
hangouts), stanze virtuali dove e possibile condividere video e parlare alo
stesso tempo con tutti i componenti presenti all’ interno, tramite microfono e
webcam. Sempre tramite la chat gli utenti hanno la possibilita di scambiarsi
file, Googlet+ presenta delle varianti e delle nuove funzionalita che lo
contraddistinguono da altri social network. Il sistema dei contatti e
organizzato e suddiviso in "cerchie" (“circles’) liberamente creabili e
modificabili dall'utente. In modo predefinito sono gia presenti cerchie

denominate "amici", "conoscenti”, "lavoro", "famiglia’, "persone che seguo”.
Tale sistemamiraarealizzare un buon livello di privacy. *

Agendo sulle impostazioni e quindi possibile limitare la diffusione del dati
personali, di qualsiasi notizia o pubblicazione, alle varie cerchie.

Un'altra importante funzione di Google+ € detta "Spunti” ("Sparks'). Questa
funzione permette di creare dei feed semplicemente dopo aver inserito in un
box Il'argomento interessato. Si creera un flusso di contenuti inerenti

all'argomento scelto, che saranno poi condivisibili con i nostri amici.”

« Youtube

E una piattaforma web, fondata nel 2005, che consente la condivisione e
visualizzazione in rete di video (video sharing). Di proprietadi Google Inc. da
ottobre 2006, € il terzo sito web piu visitato a mondo dopo Google e
Facebook. [...] Lamaggior parte dei contenuti su Y ouTube viene caricata dai
singoli utenti, anche se le societa dei mediatracui laCBS, BBC, RAI, VEVO
e altre organizzazioni offrono parte del loro materiale tramite il sito, come
parte del programma di partnership di Y ouTube.

Y ouTube fa ancora uso della tecnologia di Adobe Flash per riprodurre i suoi

contenuti anche se ormal sta passando alla nuova tecnologia HTML5 per i

39 https://it.wikipedia.org/wiki/Google%2B
3L https://it.wikipedia.org/wiki/Google%2B
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mobile device.
YouTube consente I'incorporazione dei propri video al'interno di altri siti

web, e si occupa anche di generareil codice HTML necessario..” *

« Pinterest
Questo Social Network nasce dall'idea di fare condividere ai vari utenti video,
foto ed immagini riguardanti i loro interessi.
E' un socia network incentrato solo sulle immagini e permette di esprimere i
divers interessi degli utenti in modo molto ordinato, cioé attraverso bacheche
(boards) suddivisibili per categorie, personalizzabili con titolo e descrizione.
L'utente esprime la propria preferenza per una determinata immagine con
Iicona a forma di cuore, che corrisponde a il “Mi piace’ e utilizza i per
ricondividere il contenuto. [...]
L’ utente inoltre puo ritrovare i propri contenuti con facilitd, poiche sono divisi
in modo molto sistematico e permettono all'utente stesso di fare ordine trale

varie passioni dellasuavita®

La tendenza attuale di alcune piattaforme social (Facebook, Twitter e Google
Plus) e quella di assomigliarsi molto nel layout grafico, nella condivisione dei
contenuti, quali foto, video, in cui non sono presenti limiti di carattere, tranne
che per twitter (i tweet sono brevi e coincis) e tendenzialmente si utilizzano
parole chiave precedute da hashtag (#). Per esprimere uno specifico interesse,
Su Facebook s utilizza*mi piace’, su Google Plusil “+1”, su Twitter nonc’'e
ancora un i like corrispondente ma la possibilita di inserire quello stesso

contenuto trai preferiti (I’icona corrisponde a una stella).

2.8.4 Comesi presental’ Azienda sul web

%2 https://it.wikipedia.org/wiki/Y ouTube
%3 https://it.wikipedia.org/wiki/Pinterest
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Un’azienda che non e presente in rete e nei social media € un’azienda che
comunicalapropriaassenza. |...]

L’impresa deve riconoscere, il nuovo poter acquisito dal consumatore,
accettarne il suo ruolo attivo di “consumatAttore” e iniziare ad apprendere sul
serio quanto da tempo suggerito dal marketing relazionale, il cui principio di
fondo é piuttosto semplice e riassumibile nell’idea che si debba abbandonare
com residuo della cultura aziendale dell’era industriale una visione del
consumatore totalmente focalizzata sull’atto dell’acquisto, per riscoprire
I"individuo nella sua piu ampia multidimensionalita.

Ma ancora di piu significa fare proprie le logiche della cultura convergente e
accogliere il soggetto consumatore come un partner con cui interagire in un
rapporto paritetico e orrizzontale tra due soggetti i cui interessi si Sposano e si
incontrano. [...] Le aziende e le organizzazioni devono tenere in forte questa
evoluzione nelle relazioni tra gli individui, perché la familiarita con gli
strumenti digitali porta ciascuno a desiderare (magari a pretendere) lo stesso
tipo di relazione anche nel rapporti tra aziende e consumatori.

La moltiplicazione del numero di punti di contatto dell’azienda verso il
mondo esterno [...] deve passare un adeguamento delle competenze dei
singoli nel rappresentare opportunamente la propria azienda in molteplici
contesti. [...]

Il Web 2.0 ha “disintermediato” la comunicazione tra brand e consumatori ,
quindi non € piu obbligatorio passare attraverso i media tradizionali, la
television, laradio e la stampa per arrivare ale persone. [...]

Prima dell’ avvento del web 2.0 la creativita e la pianificazione media erano le
componenti principali dell’advertising; oggi, le componenti principali di
marketing sono i contenuti e le relazioni. Per contenuti si intende il valore

delle persone e dei prodotti/servizi offerti.”
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| contenuti, le parole, i testi sono ancorai contenuti piuindicizzati dai motori
di ricerca e rappresentano il linguaggio naturale che si usa per esprimere
bisogni e opinioni anche al’interno del social network come Facebook o
Twitter. Contribuiscono quindi ala costruzione della reputazione di un
prodotto sul medio lungo termine, a di ladi uno spot che passa e che viene

poi dimenticato, perché non & archiviato eindicizzato. **

L’azienda Rolland ha sempre posseduto un sito e del profili social ma ha
deciso con la nascita e il restyling del nuovo marchio Oway di creare un sito

ed affermare la propria presenza social sui seguenti canali:

Facebook Twitter

Reltand

1 post programmata. Vsusaizza post
T t

b

INFORAAZION!

Rotand

Sole. caldo € mare possang indebolie | nostrl #capell e renderd secchie

crespl.

htter com

APRLICAZION!

Google Plus Y outube

¥ Di Fraia G. (2011), Social Media Marketing. Manuale di comunicazione aziendale 2.0. Milano:
Hoepli
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Con questi nuovi cambiamenti nell’ambito del web marketing, I’ azienda ha
deciso anche di monitorare |I’andamento sia del sito attraverso Google

Analytics che della brand page su Facebook attraverso Facebook Insight,
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strumenti mai utlizzati prima, per cui non € presente uno storico con cui

effettuare un confronto.

Ma prima andiamo a visualizzare come |’ azienda comunica i propri contenuti

attraverso i nuovi canali mediatici.

2.85 Leanalis del sito edei social

Ho deciso di effettuare questa analisi dei Social secondo tre livelli:
« Livello qualitativo
« Livello quantitativo

+ Interazione community

1. Livello qualitativo: riguarda la tipologia dei contenuti che I’ azienda
comunica per diffondere e condividerei propri valori i valori.
Per quanto riguarda il piano editoriale dei social (Facebook,Twitter e Google
plus), |I’azienda ha suddiviso i contenuti nel modo seguente: il 50% dei
contenuti veicolati sono composti da foto e video di eventi, prodotti e servizi
e da post su temi e vaori legati al azienda, mentre I'atro 50% degli
argomenti eriservato a contenuti esterni, link ad articoli che sono interessanti
per il target dell’ azienda, come per esempio recensioni di prodotti su blog di
settore 0 magazine online.
Una parte dei post relativi a valori su cui s basa I'azienda, presenta
tematiche legate a riciclo, alla biodinamica, a fair trade (commercio equo
solidale), e dlachimicaverde (green chemistry) e allaHead spa.
Un'altra tipologia di post € quella relativa al prodotto e servizio, dalla Head
Spa a trattamenti che si possono effettuare nel saloni specializzati, agli
ingredienti che compongono le formulazioni del prodotti,fino a lancio di un

nuovo prodotto.
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Rivolgendos |’ azienda ad un target italiano e estero la scelta dei post € caduta
sulla doppialingua, italiano e inglese.

In concomitanza con un evento di settore importante, come Ecco, I’ azienda
programma una comunicazione intensa sui social, effettuando un count-down,
ovvero comunicando qualche settimana prima le informazioni legate a
quell’ evento.

Anche Y outube viene utilizzato come canale sociale su cui vengono caricati |
nuovi video in base agli eventi proposti e ai lanci di prodotti e servizi, mentre
le per le immagini viene utilizzato come canale Pinterest attraverso cui
vengono caricate le foto delle modelle, degli eventi, degli show e la rassegna

stampa.

2. Livello quantitativo: riguarda il numero dei contenuti numero e la
frequenza di pubblicazione sulle varie piattaforme social.
Il piano editoriale di tutti i social (Facebook, Twitter, Google plus) prevede la
pubblicazione di due/quattro post a giorno, suddivisi tra mattino e
pomeriggio (dal lunedi al venerdi, dalle ore 9 alle ore 18). || numero dei post
pubblicati non deve tendenzialmente risultare troppo intenso altrimenti
rischierebbe di essere percepito all’ utente come spam, dall’ altra parte anche
una pubblicazione sporadica potrebbe abbassare il livello di engagement,

ossiail livello di interazione degli utenti target con il canale sociale.

3. Interazione community: riguarda il coinvolgimento del pubblico e
quindi “i mi piace’, le condivisioni, i commenti che le persone generano
nell’interazione con i canali social di riferimento dell’ azienda
Il target di riferimento e principalmente femminile dai 25-34 anni
| paesi di provenienzasono: Italia, Romania, Giappone, Bulgaria, Spagna.

E presente una forte interazione tra I’azienda e i suoi utenti, attraverso
commenti positivi, mi piace, condivisioni, richieste di informazioni su

prodotti e servizi.
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Gli strumenti di analisi: Facebook Insight e Google Analytics

Per effettuare una buona analisi di Facebook, monitorare I’ engagement della
propria fan page, il tipo di target e quali contenuti (post) risultano piu
interessanti 1o strumento per acquisire questo tipo di informazioni € Facebook
Insight.
L’analisi viene effettuata secondo i seguenti parametri:
« mi piace sulla pagina: Gli utenti che dimostrano |’ apprezzamento per
guella pagina
« copertura: il numero di persone a cui € mostrato un poste e puo essere
0 organica o a pagamento (advertising)
« vigite: il numero di volte che viene visualizzato il diario ei vari tab
+ post: il tipo di contenuto

« persone: il target che interagisce con la pagina

L’analis del Social

Panoramica Social

A partire da gennaio 2014, la responsabile social media marketing ha
effettuato un’azione di benchmarking, ovvero un’analis dello scenario
competitivo online, tramite I'analisi del mercato di riferimento e del
competitor.

In seguito aquesta analisi I’ azienda ha deciso di effettuare delle modifiche: ha
fatto un restyling degli album fotografici su alcuni canali quali Facebook,
Pinterest e ha riorganizzato le welcome tab sulla pagina Facebook ossia i
social link che permettono all’ utente di collegarsi agli altri social.

In base allo scenario e alle tendenze attuali per ogni social e stato effettuato
un upgrade del layout grafico, e sono stati apportati dei miglioramenti anche
in base ai continui cambiamenti e aggiornamenti dai vari social.

E’ stata effettuata una comunicazione integrata, chiara e trasparente.
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“Rolland official” e stato battezzato come URL, acronimo online, sui vari
socia: la pagina di Rolland ha I’ estensione www.rollandofficial.com, per
distinguere i canali ufficiali dagli atri brand page che utilizzano lo stesso
nome e che appartengono ai suoi distributori nel mondo e potrebbero venire
confusi come profili appartenenti all’ azienda.

Sono state eliminate le altre pagine presenti da anni ma inutilizzate e inattive
(non ¢’ erainterazione e non venivano condivisi i contenuti) in quanto come e
stato gia detto, |’azienda prima dell’anno scorso non possedeva un reparto
web e s affidava ad un’ agenzia di web marketing esterna.

La pagina di “Spazio”, dedicata all’ accademia presso cui |’ azienda organizza
gli eventi, i seminari e i corsi di formazione, € stata conservata per la
geolocalizzazione. E' stato aperto un profile Google Plus unico sia per
Rolland che Oway in quanto in futuro Google terraconto dei +1 e dei contatti
presenti nelle proprie cerchie.

E’ stata creata una brand page dedicata a marchio Oway per distinguere il
canale ufficiale dell’ azienda da quello dellalinea di punta, per dare valore alla
suaidentita e per integrarlo online sulle piattaforme sociali.

E stato effettuato un monitoraggio di siti e-commerce poiché |’azienda
sospettava la vendita online del propri prodotti senza autorizzazione e
controllo: da questa analisi € emerso un numero pari a 60 portali che

vendevano i loro prodotti sul web ma appartenenti alinee vecchie.

Nello specifico I’analisi € stata effettuata secondo quanto segue:
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GENNAIO
13/01/2014-Stesura  piano  editoridle Facebook e Twitter fino ad aprile 2014
15/01/2014—Promozionecontestf otografico#tophai rphoto2014
20/01/2014-Restyling album fotografici Facebook / Pinterest e welcome Tab su pagina
Facebook
24/01/2014-Upgrade layout grafico Twitter e modifiche al'integrazione dei post Facebook
31/01/2014 — Modifiche "url" canali social in "Rolland Official" e relative modifiche sui social
link presentisulsito

FEBBRAIO
03/02/2014 -Apertura pagina Google+
12/02/2014-A perturapaginaFacebook OwayOfficial
20/02/2014—M onitoraggio siti e-commerce sospetti (circa 60 portali)
26/02/2014—Inizio countdown EC.CO 2014 e promozione evento sui social network
28/02/2014-Chiusura pagine Facebook Ortofficina, Ecozero, Rolland Artdirector

MARZO
07/03/2014-Upgrade pagina Facebook SPAZIO per geolocalizzazione EC.CO 2014
11/03/2014-Invito ad EC.CO 2014 e comunicato stampa rivolto a giornaliste e blogger

Report: Gennaio a Marzo 2014 della fan page Rolland e Oway

Facebook page of Rolland
e "Mi piace" dellaPaginatotali aoggi: 3.042
Dati dal 07/01/14: 2.228 "Mi piace" (+814 contatti)
* Volume traffico mensile: 1.307 interazioni spontanee
*  Profili degli utenti fan: 72% Donne —27% Uomoni eta25-34 anni
* Paesi: Itdlia(870), Romania (453), Giappone (164), Bulgaria (117), Spagna (97)
* Portata: 52 Mi piace, 5 commenti, 11 condivisioni, 857 il numero di persone che hanno

visualizzato i miei post (valore medio mensile)

Facebook page of Oway
e "Mi piace" dellaPaginatotali aoggi: 274
* Volume traffico mensile: 597 interazioni spontanee
e Profili degli utenti fan: 64% Donne —35% Uomoni eta25-44 anni
* Paesi: Itdlia(115), Norvegia (24), Bulgaria (14), Giappone (10), Macedonia (9)
* Portata: 34 Mi piace, 1 commento, 11 condivisioni, 326 il numero di persone che hanno

visualizzato i miei post (valore medio mensile)
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L’analis dellafan page Rolland tramite Facebook I nsight:
Periodo di tempo considerato: dal 7 gennaio a 7 giugno 2014

| mi piace

3 "Mi e
Panoramica i Portata Visite Post Persone
piace"

1 sett. 1 mese 1 trimestre

"Mi piace" della Pagina totali a oggi: 3.392

Numero totale di “Mi piace® della Pagina Benchmark

L’ arco di tempo analizzato comprende il periodo 7 gennaio-7 giugno 2014.
A giugno s registrano 3392 mi piace, ovvero 350 mi piace in piu rispetto a

gennaio.

Mi piace netti

"Mi piace" netti: cosa € cambiato
‘Mi piace” - "Non mi piace piu" = "Mi piace” netti

B N. di “Non mi piace piu Mi piace® organici Mi piace® a pagamento
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Da questo dato risulta un numero maggiore di mi piace organici (non a
pagamento) nel periodo tra febbraio e marzo e un numero bassissimo di non

mi piace piu.

Provenienza dei mi piace

Provenienza dei "Mi piace" della Pagina

Il numero di "Mi piace" della tua Pagina in base all‘origine

B sulla tua Pagina Navigazione su dispositivo mobile Mi piace® sulla Pagina Suggerimenti di Pagine Altri

Questo dato ci mostra la provenienza dei mi piace, che sono preva entemente
derivanti dalla pagina stessa e in minor parte attraverso la navigazione su

dispositivo mobile.

Mi piace, commenti e condivisioni

"Mi piace", commenti e condivisioni

Queste azioni ti permetteranno di raggiungere pil persone

== “Mi piace Commenti = Condivisioni Benchmark

Notiamo che sono presenti in tutto il periodo considerato, in maniera rilevante
I mi piace e in manieraminore le condivisioni e in minima parte i commenti.

Il picco piu alto si registra sempre ad aprile in prossimita dell’ evento Ecco.
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Portata dei post

1 sett. 1 mese 1 trimestre
Inizic

Portata post

Il numero di persone a cui & stato mostrato il tuo post.

Organica A pagamento Benchmark

Notiamo che la portata dei post hail suo picco maggiore nel mese di aprile in
prossimita dell’ evento Ecco e in questo il periodo preso in considerazione si

tratta di una copertura organica (non a pagamento).

Portata totale

Portata totale

Il numero di persone a cui & stata mostrata una qualsiasi attivita della tua Pagina, compresi i post, i post di altre persone,
le inserzioni con funzionalita "Mi piace” per una Pagina, le menzioni e |e registrazioni.

Organica A pagamento
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Portata totale
Il numero di pers

persone, le inse

cui @ stata mostrata una qualsiasi attivita della tua Pagina, compresi i post, | post di altre

on funzionalita "Mi piace" per una Pagina, le menzioni e le registrazioni.

ganica A pagamento Benchmark

Dal grafico possiamo notare che la portata e esclusivamente organica e che le
persone che hanno accesso ad ogni tipo di attivita sulla pagina da febbraio a
marzo risulta essere con una media di 384, mentre da aprile a maggio e

aumentata molto fino ad arrivare aunamedia di 1189 persone.

B | 1t tr
=
=
Visite alle tab della Pagina
Il numero di voite in cui clascuna scheda della Pagina é stata visualizzata
iark Foto Schede Amministrazione Informazion: Altr Benchmark
v
Media di
questo
Media N
dell'ultimo panace
periodo 61
20

Possiamo notare che i contenuti maggiormente visualizzati si riferiscono alle
foto, con un picco di visite registrato a metafebbraio e una media di 20 volte
dal periodo precedente un picco di visite a meta aprile con una media di 60
volte rispetto al periodo precedente.

Referenti esterni
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Referenti esterni
Il numero di volte che le persone hanno effettuato I'accesso alia tua Pagina da un sito Web esterno a Facebook.

M rotand.it googie.it [ | oway.it amebio.jp Altri Benchmark

AN L L, JAA hald, b

L e persone hanno accesso alla pagina principalmente dal sito Rolland (da fine
febbraio a giugno), mentre € minore il numero di volte che gli utenti hanno
effettuato |’accesso alla pagina Facebook da Google in tutto il periodo,
soprattutto nei mesi gennaio e febbraio.

E’ stato effettuato |’ accesso dal sito di Oway solo nei primi due mesi.

Provenienza

I tuoi fan Persone raggiunte Persone coinvolte

Le persone a cui piace la tua Pagina

28%
Donne 18%
16%
M 72% 46% 2% O
o
| tuoi fan Tutti gii utenti di 2% 0.9%
Facebook —_— | -
13-17 18-24 25-34 35-44 a5-54 55-84 85+
.
o, 595
Uomini e 00
0,8% 7%
W 27% 54% 9%
1 tuoi fan Tutti gli utenti di
Facebook
Paese I tuoi fan Citta 1tuoi fan Lingua I tuoi fan
1.033 B gna, Emilia-Romagna Italianc 1.015
**** T I L
1 Rc 1 F
13 T
110 Santo Domingo, Distrito N 59 Giapponese 167
F La It B 1
d 1 H Ha N t 1 S 1
O L It | F u 1
1 Ka h

Altro...
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Riguardo a questo dato possiamo dire che la pagina Rolland piace a 72% alle
donne, e aun 27% agli uomini, con un’etacompresatrai 25ei 34 ei paes di
provenienza sono ltalia (1033) Romania (467), Giappone (167), Bulgaria
(139), Albania (110), Spagna (104), Macedonia (102), Repubblica
domenicana (92), Malesia (86), Nicaragua (80)

"Mi
Panoramica 3 Portata Visite Post Persone
piace
Quando i tuoi fan sono online Tipi di post Post principali delle Pagine che tieni sotto controllo

Dati relativi a un intervallo recente di 1 settimana. Gli orari sono mostrati nel fuso orario impostato sul tuo computer.

GIORNI
28K 28K 28K 29K 29K 2,9K 29K

ORARI

Lafascia oraria preferita dagli utenti va da mezzogiorno a mezzanotte

Cosa si legge

31/03,2014 Bl vo are vary nappy 1o Snocunce at
ot 1 i ticdaten f
v

30/03/2014

'

ALATTE
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Nell’arco di tempo analizzato abbiamo riscontrato una copertura ed un

coinvolgimento piu ampio per i post pubblicati aMarzo e Maggio.

| post di Marzo con portata maggiore sono i seguenti:

Quello del vetro riciclabile che e stato effettuato a fine marzo e ha raggiunto

1755 persone, ha ottenuto 48 mi piace, 2 commenti e 20 condivisioni per un

totaledi 70 interazioni.

Dettagli sul post
1.755
Rolland
26 marzo 70 "

Il vetro #riciclabile ... allinfinito!

Ecco perché acquistare prodotti cosmetici con confezioni in vetro € una 48 10
scelta consapevole che fa stare bene te e tutela 'ambiente. dpts )
Glass, #recyclable ... infinitely! 2 1
That's why buying cosmetics packaged in glass is a conscious choice
that makes you feel good and saved the #environment.
P 20 19
P Message in a bottle 0 :
37
PASSIONE, BENVENUTO NEL MONDO DEL LUSSO
4 SOSTENIBILE ORGANIC WAY. IT'S UP TO YOU IF o 19
w.. : fot
COMMENTI NEGATIVI
— on
ta « Condivid GioT1®
o

Mi piace - Commenta + Condivid & 19
1.755 persone raggiunte Metti in evidenza il post «

18

Il post sul prodotto Oway, effettuato a fine marzo, dove € presente il picco

della portata con 1224 persone raggiunte, 44 mi piace, 3 commenti e 8

condivisioni per un totale di 55 interazioni.

1.224 ..
Rolland ha aggit
et 55
Cedro, bergamotto, elemi, tea tree. palo santo...

Un blend sofisticato di note agrumate e legnose, per una sinergia
lisciante. sigillante e illuminante perfetta!

Cedar. bergamot, elemi. tea tree, palo santo... 3 2
A sophisticated blend of citrusy, woody notes for a perfect smoothing, C =
sealing and brightening synergy!

8 7
116 ¢

15 o

COMMENTI NEGATIVI

Mi piace - Commenta - Condivid

T (532 -2 &>
1.224 persone raggiunte Metti in evidenza il post

91
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Il post di countdown di EC.CO (Ecosustenible Contest), effettuato in
prossimita dell’ evento e fine marzo, con 1114 persone raggiunte, 43 mi piace,

1 commento e 12 condivisioni per un totale di 56 interazioni

Rolland

‘eltand 1 marzg

Partecipate all'evento piu #ecosostenibile nel settore acconciatori: -12

giorni all'evento EC.CO 2014 e allo shooting fotografico Top Hair Photo 43 s ?4 A 19 . =
2014 che vedra salire sul palco ed esibirsi a SPAZIO - Relland i 12 S ) :
migliori total look Organic Way! 1 . o

Join the most sustainable event in the #hairdressers:-12 days until Comment Sul post Sulle condivisior
EC.CO 2014 event and #tophairphoto2014 photo shooting with the best

#oway total look...Stay tuned! 12

1.114 persone raggiunte

T

Metti in evidenza il post +

12

COMMENTI NEGATIVI

on

| post di Maggio con portata maggiore sono i seguenti:

Pubblicate ~ | Post Tipo | Destinatari Portata Coinvolgimento
11/06/2014 : = Sole, caldo e mare possono indebolire i = p— B 5
nostri #capelli e renderli secchi e crespi. « 17 o
11/06/2014 55 % Sun, hot and sea can weaken our #hair - S a '
and make them frizzy and dehydrated. « = 10 )
10/06/2014 Oggi pariiamo di alcune delle nostre @ ey 21 m
scefte di acquisto #etico e consapavole. 54 ==
10/06/2014 X Formulazioni a chimica verde scelte < P 3
% P & 777 5
£ secondo il metodo #biodinamico per 38
06/06/2014 3l Speed Dates ... coming soon! Conoscere S o ea
#owray in una giornata, fra sessioni visive « as
OB/06/2014 - #oway #owaysalon = > - 34
" e ; #sustainable « 21
04/06/2014 B2 Come risoivere il problema di cute e 117 -
) - #capelli grassi? Il nostro programma, ” - I=HS &9
03/06/2014 : i master trainer #rolland - Marta — A < o
uccini @ Marco Crotti - al lavoro con « 2
29/05/2014 & Ecco il video di lancio delia < > S 115 =
presentazione deila Fashion Collection & « < 83 I
28/05/2014 Elegant, resistant, #recyclable. Alsminum y a6
9 = )
3 G is & material with multiple advantages, « 120G a7
28/05/2014 Elegante, resistente, #riciclabile. = a6
1 E L'alluminio & un materiale dai moiti - - L2 57
27/05/2014 It's up to You if you believe that our 6 = S50 15
g wonderful planet deserves to be saved & « 28
27/05/2014 A Voiia scelta se credete che il nostro > e 10 i
t meraviglioso pianeta meriti di essere « # 38 F=
27/05/2014 Per il cambio totale della propria E = - 150 =
c immagine e. quindi, anche dei propri « a3
23/05/2014 #biodynamics —the word says itall—is a < = e 10 5
) dynamized #organic product. What do & « 10 0
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Il post che ha avuto pit successo e stato quello con il video di lancio della
presentazione della Fashion Collection 2014 degli hairstylist della Auster
Academy di Odlo, partners Rolland.

Questo post ha raggiunto ben 2628 persone, ottenendo 60 mi piace, 1

commento, 22 condivisioni per un totale di 83 interazioni.

2.628
Rolland
and 28 ma 83
Ecco il video di lancio della presentazione della Fashion Collection 2014
dei creativi Auster Academy di Oslo! 60 22 - 38
Here is the Fashion Collection 2014 launching of the Auster Salon &
Academy hairstylists by Oslo! 1 0 1
‘oway #austeracademy #fashion #fashionstyle #collection2014 C ¥ '
#moda2014 #capelli #hairstyle #haircare
22 22 0
Auster Academy - Fashion ’
Collection 201
* 115 ci
0 78 37

COMMENTI NEGATIVI

0 Nas
i 022 &2 0

2.628 persone raggiunte Metti in evidenza il post v

Facebook page of Rolland

. "Mi piace" della Paginatotali aoggi: 3392

. Dati dal 07/01/14: 3042 "Mi piace" (+350 contatti)

. Profili degli utenti fan: 72% Donne—27% Uomini eta25-34 anni
(dato rimasto uguale)

. Paesi: Italia (1033) Romania (467), Giappone (167), Bulgaria (139),
Albania (110), Spagna (104), (dato cambiato)

. Portata: 62 Mi piace, 3 commenti, 9 condivisioni, 1268 il numero di

persone che hanno visualizzato i miei post (valore medio mensile)
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L’analisi Della fan page Oway tramite Facebook I nsight:
Periodo di tempo considerato: dal 14 aprile al 7 giugno 2014

Mi piace e mi piace netti

“mMi
Panoramica ) Portata Visite Post Persone
place

"Mi piace"” della Pagina totali a oggi: 503

Numero totale di "Mi piace” della Pagina

"Mi piace” netti: cosa € cambiato
“MI place” - "Non mi place plu” = "Ml piace" nett|

Bl N di "Non mi piace piu® 'Mi piace” organici lll "M piace” a pagamento

“1 mi piace” della pagina sono aumentati notevol mente.
Vi sono vari picchi di” mi piace “organici nel mesi di febbraio, inizio e fine
marzo e aprile con pochissimi “non mi piace”.

Provenienza dei “mi piace’.

Provenienza dei "Mi piace" alla tua Pagina
Il numero di "Mi piace” della tua Pagina in base all'origine.

M sulla tua Pagina Navigazione su dispositivo mobile Ml "Mi piace" sulla Pagina Suggerimenti di Pagine Altri

ﬂ.

|
|

“AAMA L L- L..-A_..A‘

%4



Questo dato ci indica che il numero dei “mi piace” ha origine soprattutto sulla
pagina e in minor parte dalla navigazione sui dispositivi mobili e dai

suggerimenti di pagina come riportato nel grafico.

Portata, mi piace commenti e condivisioni

Panoramica Mi piace Portata Visite Post Persone
Il numero di persone a cui & stato mostrato il tuo post
rga C pags ent:
o
o
"Mi piace”, commenti e condivisioni
Queste azioni ti permetteranno di raggiungere piu persone
o -2 ) piace C enti = Cc sio
;
|
|
|
|
|
A |
A »
/\ A |
A / \ A / |
X A / \ i, / |
o I\ A / \ 7y A I~ X |
< / N \'\ AN / \\ /\ P ¥ \/ NS ,/ N / / / \ /
/N =l o A \/ NN e ) LN NN \/ N o f X /
LNl ASRHENNE N NS OSSN o N AN M N = \ N\

Per quanto riguarda la portata € organica con picchi tra marzo e aprile, per
quanto riguarda le interazioni € presente un maggiore numero di “mi piace”
ad aprile e giugno, un minor numero di commenti e di condivisioni, tuttavia

presenti nell’intero arco di tempo analizzato.
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Portata totale

Copertura del post

Il numero di persone a cui € stato mostrato il tuo post.

Organica BA pagamento

Media di
questo
periodo

427

In questa sezione € mostrato il numero delle persone (in media 427) che
hanno visualizzato i post sulla pagina tra marzo e aprile, con copertura

organica.

Visite

Visite alle tab della Pagina
Il numero di volte in cui ciascuna scheda della Pagina é stata visualizzata.

. Diario Foto . Schede Amministrazione Informazioni B Altri

La parte maggiore visualizzata in questa pagina Facebook e la parte del diario

con picchi trafebbraio e giugno e in minima parte le foto e le informazioni.
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Referenti esterni

Referenti esterni
Il numero di volte che |e persone hanno effettuato |'accesso alla tua Pagina da un sito Web esterno a Facebook.

B oway.it google.it [ deornatumulierum.com

vhas hala ‘.“AJ

| referenti esterni provengono totalmente dal sito Oway in tutto I’arco di
tempo considerato, e in parte dal blog deornatumulierum.com (in seguito al

progetto con le blogger), il picco piu alto si registra a giugno.

Provenienza

Pagina Artivita Insights Impostazion| Esporta Crea Il pubblico - Centro assistonza -~

FPanoramica “Mi place” FPorwata Visite Post Persone

Le persone a cul piace Ia tua Pagl

Donne i
m 70% a46% 2% 8%
ror

Uomini 1%

- 29% 54%

| tuoi fan Tutti gl utenti ai
Facebook

Pacse 1 el tan Cita | tuol ran

Il target e rappresentato dal 70 %donne edal 29% uomini, dai 25 ai 34 anni.
| paesi di provenienza sono Italia (241), Norvegia (31), Bulgaria (30),
Romania (21), Giappone (18)
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Fasciaoraria

ORARI

400

300

0

Mezzanotte dam Bam Gam Mezzogiomo Spn bpm fom Mezzanatte

La maggiore interazione & presente nella fascia oraria da mezzogiorno a

mezzanotte.

Cosa si legge

18/06/2014 Da oggi ci trovate in edicola all'interno di 1.7K - 119 |
13.06 - Vanity Fair Italia! Sul numero di questa = S : 109 |
18/06/2014 "Profumo leggero. setosita al tatto. § =Y 273 l 25 |
1115 morbidezza, questa le prime impressioni, 35 |
18/06/2014 - "... sono tornata a casa piu bella [...] e piu $ e 204 ' 12 |
10.51 ricca, felice che una scelta di vanita, per 15 |
18/06/2014 P2 Thanks for +500 like!!! l 8

035 = (%, ] 251 S
13/06/2014 Una giornata piena di coccole e § e 376 l 18 |
10.15 I'esperienza #oway Head.SPA raccontata 21 |
12/06/2014 JEsS C'eravamo anche noi ... Oway a Terra = ey 165 l 32 |
14.38 i Equa a #Bologna! We were there ... 6 |
09/06/2014 Rolland e Organic Way lusso sostenibile $ Iz a7s - 3 |
16.25 per capelli coccolati da ingredienti bio su as |
09/06/2014 L Oggi parliamo di look! Voglia di cambiare = @ 248 I 51

11.00 Lo e di arrivare all'estate con un aspetto piu 18
06/06/2014 Una giornata speciale con giorr 1.6K - 3.2K =]
15.21 - beauty e fashion bloggers alla scoperta = @ . 205 I
06/06/2014 #oway packaging 100% tree free paper! . 5 |
11.13 H & S Sat 33 |
06/06/2014 4 Una bellissima giornata alla scoperta di 167 I 10 |
10.42 5’ #oway! A beautiful day to discover Oway! = @ 12 |
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| post piu coinvolgenti

| post piu coinvolgenti sono i seguenti:

articolo gior nata blogger

© Oway ha aggiunto 62 nuove foto all'album Oway Head.SPA
WAy Experience Day | Thursday, June 5, 2014 con Julia Barneri e
altre 11 persone presso SPAZIO

Una giornata speciale con giornaliste, beauty e fashion bloggers alla
scoperta del mondo Oway e del nuovo concetto dl Head . SPA.

A special day with journalists, beauty and fashion bloggers to discover the
#oway world and the Head.SPA new concept.

articolo pubblicato all’interno di vanity fair n° 24 di giugno 2014

O Oway

WAy 18 giugno - @&
Da oggi ci trovate in edicola all'interno di Vanity Fair Italia!
Sul numero di questa settimana si parla di #Biodinamica tricologica e di
#oway, la nostra linea professionale per #capelli a base di estratti, piante
micronizzate, idrolati e oli essenziali #biodinamici a KMO.

Today you can find us at newsstand on Vanity Fairl... Altro...

1.701 persone raggiunte Metti in evidenza il post

Mi piace - Commenta - Condividi - 515 &> 32

99

1.639 cercone raggiunts
205 ‘Mi piace”, commenti & candivision
188 22 166
"Mi plase* Sul post Sulle eondlvision
2 5
Commentl Sul post Sulle condivision!
10 o 10
Condivision| ul post Sulle condlvision!
3.211 ciic sul post
2.728 o a86
Visualizzazionl folo Clie gul link Altrl clic #
COMMENTI NEGATIVI
0 Nascondi post 0 Nascondi tutli | post
O La Pagina non mi piace pid
1 .701 persone raggiunte
109 wi piace", commenti e condivisioni
75 15 60
"Mi piace" Sul post Sulle condivisioni
2 o 2
Commenti Sul post Sulle condivisioni
32 32 (1]
Condivisioni Sul post Sulle condivisioni
119 ciic sul post
55 1] 64
Visualizzazioni foto Clic sul link Altri clic #
COMMENTI NEGATIVI
1 Nascondi post 0 Nascondi tutti i post
0 Segnala come spam 0 La Pagina non mi piace pilu



Facebook page of Oway

"Mi piace" della Paginatotali aoggi: 503

+ Dato dal 07/01/2014: 274 (+229)

« Profili degli utenti fan: 70% Donne (aumentate) — 29% Uomini
(diminuiti) eta 25-34 anni

« | paes di provenienza sono Italia (241), Norvegia (31), Bulgaria (30),
Romania (21), Giappone (18), (aumentati)

« Portata: 24 Mi piace, 5 commenti , 10 condivisioni, 427 il numero di

persone che hanno visualizzato i miel post (valore medio mensile)

L analisi del siti

Il sito di Rolland possiede una interfaccia accattivante e moderna, fruibile e
ottimizzata per altri dispositivi quali tablet smartphone e dispositivi Apple.
Non possiede un menu di navigazione classico in quanto rimanda a portale
delle singole linee ed il sito e strutturato sul concetto di landing page, ovvero
una paginadi atterraggio.

E molto importante effettuare un’ analisi, monitorare i contenuti, capire come
gli utenti interagiscono con le pagine web del sito, e verificare il numero degli
ingressi, quante volte gli utenti entrano nel portale, monitorare il numero delle
nuove visite o del visitatori di ritorno, ovvero gli utenti che frequentano piu
volte la pagina.

Se un sito e strutturato in maniera chiara e ha una buona usabilita, i contenuti
sono interessanti e I’ utente li trova facilmente e velocemente, questo e un dato
molto importante e positivo.

In caso contrario bisognerebbe capire quali gap sono presenti e quali aspetti €
necessario modificare e migliorare, ottimizzando i contenuti o la struttura del

sito.
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“La web analytics e una metodologia di analisi del web che consente di
esaminare il traffico di un sito, con il supporto delle nuove tecnologie.
Occuparsi di web analytics significa svolgere un’attivita di misurazione,
raccolta e analisi dei dati web, accompagnata dalla costruzione di un’ accurata
reportistica mirata alla comprensione dell’interazione degli utenti e
all’ ottimizzazione delle performance di un sito.

L’ obbiettivo della web analytics e offrire a chi gestisce un sito,l’ opportunita
di comprendere e migliorare I’interazione degli utenti con il web.

valutare la qualitadel lavoro svolto, e la web analytics offre la possibilitae le
condizioni favorevoli per farlo in maniera semplice; € possibile valutare
I’ efficacia di un investimento, analizzare e incrementare il ROI, esaminare i
comportamenti dei clienti, misurare I’interesse destato di una promozione e

correggere in tempo reale eventuali errori di comunicazione commessi.” *

Per effettuare una buona analisi di un sito lo strumento per eccellenza e
Google Analytics.
L’ analisi viene effettuata secondo i seguenti parametri:
« Levisite: sono leinterazioni dell’ utente con il sito.
Tutte le azioni che I’ utente compie sul sito, nel loro insieme, compongono e

caratterizzano unavisita: lavisitadi quell’ utente specifico.

| momenti piu importanti di unavisita sono i seguenti:
. L’inizio: Pagina d’entrata: € la primapaginadi unavisita, quella
dacui il visitatore entra nel sito.
. La vita: Durata della visita: é determinata dalla durata della
sessione; s tratta della durata in termini di tempo misurato in minuti, di

una sessione di navigazione.

% Di Fraia G. (2011), Social Media Marketing. Manuale di comunicazione aziendale 2.0. Milano:
Hoepli.
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. La fine: Pagina di uscita: € |’ultima pagina che un utente ha
visualizzato nel corso di unavisitanel sito web.

Nel leggere questo report € necessario tenere conto delle abitudini di
navigazione degli utenti.

. La pagina di rimbalzo o Bounce: € una visita che consiste una
sola pagina vista, i toll di Analytics usano metodi diversi per calcolare i
bounce, alcuni s basano sul tempo di navigazione, mentre altri

verificano i numeri di pagine viste per singolavisita.

« La sessione: rappresenta l’intervallo di tempo nel quale I’ utente
e connesso allarete internet.
« | Visitatori: numero di persone che hanno avuto interazioni con
un sito in un arco di tempo definito.
« Il Vigtatore nuovo: e il visitatore che un certo periodo
temporale visitail sito per la primavolta.
« L’acquisizione/sor gente e la sorgente che generatraffico sul sito
e puo essere suddivisain tre tipologie:
= Ricerca organica: s tratta dei link che compaiono nei risultati
organici (non a pagamento) sui motori di ricerca, attraverso parole
chiave generate dal traffico organico sui seguenti motori di
ricerca, google, yahoo, bing.
= Traffico diretto: I'utente gia conosce I'url di destinazione
(Google.it)
= Referral: equivale a link di atri siti e pagine che rimandano al

sito,

% Di Fraia G. (2011), Social Media Marketing. Manuale di comunicazione aziendale 2.0. Milano:
Hoepli
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L’analis del sito Rolland tramite Google Analytics:
Periodo di tempo considerato: dal 8 aprile a 20 maggio 2014

Panoramica e pubblico

Panzeamic;
: an | e n
ek & pagina peaza d rimbal
B New Visior B ReLming Vishor
Sasson Ut Veslazazonidipiging | Pag Dusta s Frauenza di fimbelzo % tuve sessionl
3202 == 2557 — 4515 — 141 00:01:06 73,20% 77,20%
Paese/zona Sessioni % Sessioni
1. 01 ltaly 1065 [ 33.26%
2. e Japan 516 M 16.11%
3. & United States 189 || 590%
4. ™ Ukraine 143 | 447%
5. B= Puerto Rico 95 | 297%
6. 22 Dominican Republic 60 | 187%
7. W Germany 54 | 169%
8. w South Korea 54 | 169%
9. @ Taiwan 54 | 169%
10.=m Bulgaria 53 | 166%

(o)

I visitatori unici: 2557
% nuove sessioni, visite: 77,20%
lafrequenzadi rimbalzo e 73,20%, dato alto
durata media:00:01:06 dato basso
| nuovi visitatori sono 22,7% dat medio basso
I visitatori di ritorno 77,3% dato alto
| paesi di provenienza dove ¢’ € maggiore affluenza sono I’ Italia e il Giappone
gli Stati Uniti.
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Access

Sistema operativo Sessionl % Sossion
1105 606 NN ~899%
2, Anoroid 421 WM 37.86%
1.26%

J
<3

4
13 117%
4 | 036%
2 | 018%

009%

0.09%

. ® N@n s

Ovwrarywsore wele  Gotegor o
Ac i alzione Camportame nta
- Cutegoctn @mposiive
Bawnlont L % nuoum sewsiont Mooyt wime Froausnes o rimbotco Paginuimensione Durabe wows bone me e
3.204 77.25% 2475 73.,19% 1,41 00:01:06
1. dosktol n 2.092 s 77.53% 1622 ' Ti08% 146 00:01-07
® 2z monila 783 (24 44 78,80% @17 81.35% 125 000049
w3 tablet 329 (10 ) 71.73% 230 . 6717% 148 00:01 40

o

WAY

| sistema operativi da cui vengono effettuati gli accessi da mobile sono
sopratutto los (58,99%) e android (37,86%).

| nuovi visitatori

| nuovi visitatori provengono in maggior parte dall’Italia (803), Giappone
(393), Stati Uniti (168).
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Panoramica acquisizione

Da che cosa e generato il
ansl prmcpel traffico (SORGENTE) e
con quale MEZZO (es.

B Organic Search organico: link che
:g'eff;‘m' compaiono nei risultati di
ricerca organici, non a

Social
“ pagamento)
Acquisizione Comportamento
Session L % nuove sessioni Moo wtunb Froqusnca di rimbslee Paginelsussions Durats sessions
media
3208 77,19% 2474 73.20% 141 00:01:06
1 m Organic Search 1.398 71,32%

2 m Diect a44

3 W Referral 766

4 Social o7

I
@
»
~
=]
2

WAY
| canali principali di acquisizione sono i seguenti:
ricerca organica: 43,6%, 1398 sessioni
diretta: 29,5%, 944 sessioni
referral: 23,9%, 766 sessioni
social: 97 sessioni
Traffico organico
— S
Pervie shiave Setganteits e S iad o o e T O s Froque naa di dmbalso Paghne/sasnicns Dursts sessiones med s
1.398 8'0,{7‘:/.. . 1.125 7‘1.32:'/.. . l.4§ s 00:0‘1:]4—
2. rolland google / organic 74 539 o8 92% 81 o B1.08% 1.28 00:00:34
a google / organic 18 (1 2uw T2.22% 13 61.11% 1.50 00:01:36
4 yahoo / organic M e 280.91% 10 " 40.45% 1.55 ©0:07:03
5 bing / organic 10 0rew B0 00% 9 ® 70.00% 1.40 00:00:21
- yahoo / organic ° 77.78% 7 44 44% 167 00:00:29
T yahoo / organic L3 79.00% o o 79.00% 1.26 000827
o google /organic 7 57.14% a ). 14.20% 3.00 000424
google / organic o 66 67% a o B3 .33% 147 ©00:00:28

Parole chiave cercate dai visitatori rilevate
nell'ambito dei referral (domini) dei motori di
ricerca (per laricerca organica, ovvero non a

pagamento).

Il traffico organico deriva principalmente da i motori di ricerca Google e

Y ahoo, digitando |le parole chiave Rolland/Oway
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Traffico Refferal

Acawsizions Comportrmunto
Sargente
Sasniant £ Nuawt stents Froquenza di rimbatza Pagine/asanionn Durats sesslons media

863 77.29% 667 B0.,07% 1.28 00:00:34
dud b bado; 26,95% (3.20 tadm 20 2%} oot 30,00% EATS) | Mod . S Ve 149 (2,08%) | Moz wits: O 40 27%)
1. imensa-z.com 176 20 30 67.05% 118 79.55% 126 00:00:34
2 bloom1895.com 97 (11, 54%) BE G0% B4 96 BA% 1,04 00:00:16
3. roltand jp BS (3.a5%) 76 AT 65 @7 8118% 131 00:00:40
4. naturpharm.davua as s B4.09% 7 &6 63 64% 143 00:00:59
5. Alexandar-cosmen s com 40 (s00%) B85 00% 34 72.50% 132 00:00:50
6. rollandnainrends ca 39 (402 71.79% 28 70 49% 144 00:00:18
7. mfacebook.com 37 (42 BGAT% 32 @00 81.08% 118 00:00:32
8. facabook.com 33 82 AB 48% 16 @ B4 BSY% 18 00:00:28
9. Ltacebook conm 18 (1, 7a%) 80 ,00% 2 66 67% 152 00:00:42
10 (Bcsintacenalsucio nl 14 (102 57 14% 8 7143% 1.50 00:01:28

Tutti i domini e le pagine che stanno inviando
traffico al sito

Il traffico di referral deriva da siti esterni quali intense, boom, naturpharme,
Rolland.Jp

Contenuti del sito

Esglerazcen  Riopliogo ravigazions  InPage

Visualizzazion! d| pagina VBuRIZZAZEN 8 paging uoine Tampo modia 4uis paging Tange i canicamania moce del paging (s6c) Frogquanza d rimtiatzo % st
3.702 3.072 00:02:45 2141 72,96% 71,04%
Acaudaisiane Comportamanto
Pagine i destnazione % nusva ——— Fraguenss & Paginaiasaictn Owrsta
Savsiont ¥ rsioni re—, e
m—cba
3.209 77.22% 2478 73,20% 1.41 00:01:07
.ot ® | 3080 03,23%) 7830% | 2.393 s T297% 141 00:01:06
2. ftorv & | 127 poew 35,81% 7 e TO.TA% 139 000121
3. Andex hbr g 19 o 98,46% 6 .o 69.23% 162 00901:02
A AL AW RN 1Y : 1 100,00% 1 o 0.00% 200 000001
Aransiats_c7dapihs Tcial Senannal=abarun=transta & . . " y
5 ep (i 1 @0 100,00% 1 po 100,00% 1400 00:00:00
5 N rolland i8LsGRAL A 1 o0 100.00% 1 0o 100.00% 100 0000:00
trsnsiate_c -1 50 IC2SNNT e 10938bim ~S34Aruri=ransiate. & 9 0000
T Do0gle com prssi=anau=hiE HixusFx y $0000% s TV 0 gster)
translate_c aafaridhl=assb ih=027 Brunsansla. google a5 & g 5 v
R o v t moiw 100,00% 1 oo 100.00% 100 0000:00
o AN (A 70 W1 3208001564 381U SI8NSIRE D000 PIASIsensu=nT & :
B v AMIAOE 1 0,00% 0 100,00% 100 000000
tronsiate_c7Gepth=18himpl&pravemearch?qrroliandsiialy&biw=1 32080 n=0 4 38ruriiransiats googie plasi=HAL=hHp Peww rolland it & N 0 o .
10 tsusg=ALRIMIUIX-A84y0_v4VagOihLdaRaSzZA 3 100,00% T 100.00% 100 00%000

Come gli utenti interagiscono con le pagine web del sito (numero di ingressi,
nuove visite, frequenza di rimbalzo relativa) e quali contenuti trovano
interessanti, ovvero pagine viste (es. shampoo una rolland)

WAY

Si registrano 3072 visualizzazioni di pagina con un tempo medio di 00:02:45
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L’analis del sito Oway tramite Google Analytics:
Periodo di tempo considerato: dal 8 aprile a 20 maggio 2014

Panoramica e pubblico

(-

Sassion Ut Wasizzazion d pagine | Pagnasssions Durita sassions mecia Fruguanza dl nrbatzn e
1.734 1.359 7.999 461 00:03:34 30,91% 78,26%

I visitatori unici: 1359
% nuove sessioni, visite: 78,26 %
lafrequenzadi rimbalzo e 30,91 %, dato alto
durata media:00:01:06 dato basso

| nuovi visitatori sono 22,7% dato medio basso
I visitatori di ritorno 77,3% dato alto

| paesi di provenienza dove ¢’ maggiore affluenza sono I’ltalia, Norvegia

Taiwan, Giappone.
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Panoramica acquisizione

Durata sessione media
00:03:28

00:03:24
00:04:09
00:02:39
00:00:10
00:01:59
00:01:00
00:22:08
00:02:27

00:00:00

Canali principat Sessian Carwersioni
W Organic Search oo ol ® Tas20 conversine alabietvo
w Federral \
N A f M
PN St
/
Acquisizione Componamento Comarsin
Seanion 2k vy s st o B - —
1734 0.20% 1357 ast o P v e s o
1me 1 2 e :
zm - =3 e = =
3 W0 <« [ seovs. |
4 L | siezs
| canali principali di acquisizione sono i seguenti:
ricerca organica: 41,5%, 720 sessioni
diretta: 26,5%, 460 sessioni
referral: 28%, 486 sessioni
social: 68 sessioni
Traffico darefferal
Acquisizione Comportamento
Sorgente
Sessioni ¥ % nuove sessioni Nuovi utenti Frequenza di rimbalzo Pagine/sessione
554 83.21% 461 23,65% 4,96
1. rolland.it 355 (64,08%) 85,07% 302 16,06% 530
2. oway.no 60 (10,83%) 8167% 49 (106 16,67% 6,03
3. facebook.com 32 (5,78%) 62,50% 20 (4,34%) 62,50% 2,56
4. m/facebook.com 19 (3.43%) 78,95% 15 78,95% 137
5. vivabio.it 18 (3.25%) 94 44% 17 1,11% 6,39
6. |facebook.com 13 (235%) 100,00% 13 (2,82%) 15,38% 315
7. localhost:8888 11 (1,99%) 18,18% 2 21.21% 891
8. missvenicebeach.it 11 (1.99%) 100,00% 1" 36,36% 221
9. semaltsemaltcom 5 (0,90%) 100,00% 50 100,00% 1,00
10. prova-anagen.jimdo.com 3 (0,54%) 100,00% 3 0,00% 3,00

Le sorgenti principali sono Rolland, Oway.no, Facebook

108

00:00:28



Traffico organico

Acquisizione Comportamento
Parola chiave
Sessioni ¥ % nuove sessioni Nuovi utenti Frequenza di rimbalzo Pagine/sessione Durata sessione media

720 80,00% 576 33,19% 4,43 00:03:08
1. (not provided) 597 (82,92 81,57% 487 29,82% 470 00:03:23
2. oway 29 (4,03 82,76% 24 7%) 44 83% 3,59 00:02:14
3. oway 14 (1,904 64,29% 9 3571% 393 00:02:45
4. www.oway.it 6 (083 66,67% 4 (69 33,33% 6,33 00:03:33
5. owayes 4 (056 0,00% 0@ 50,00% 325 00:00:55
6. oway prodotti per capelli 4 (0,56 75,00% 3 100,00% 1,00 00:00:00
7. hcolor 3 (0,42 33,33% 1 017 33,33% 2,67 00:08:47
8. oway capelli 3 (0.42 66,67% 2 66,67% 167 00:00:08
9. curly hair bath 2 (0,28 50,00% 1 100,00% 1,00 00:00:00
10. curly potion 2 (0,28 50,00% 1 7%) 0,00% 2,00 00:02:34

La parola chiave principale utilizzata € Oway. Ma si rileva anche che I’ utente

digital’ estensione del sito www.oway.it o direttamente il nome del prodotto.

Accessi da mobile

Acquisizione Comportamento
Sistema operativo
Sessioni ¥ % nuove sessioni Nuovi utenti Frequenza di rimbalzo Paginelsessione Durata sessione media

696 76,29% 531 39,08% 3,80 00:02:32
1. 10§ 378 (54,31 79,89% 302 37.83% 3,60 00:02:18
2. Android 299 (42,06 7023% 21030 40.80% 4,09 00:02:51
3. Windows Phone 11 (1,58% 100,00% 1 ) 21.21% 3,64 00:02:30
4. Seriesd0 3 (0,43%) 100,00% 3 ) 66,67% 2,00 00:01:25
5. (notset) 2 (0,29%) 100,00% 2 0,00% 350 00:0146
6. BlackBerry 2 029 100,00% 2 50,00% 150 00:00:08
7. Symbian0S 1 (0,14%) 100,00% 1 10 100,00% 1,00 00:00:00

Le sessioni degli utenti derivano principalmente dal sistema operativo, los
(54,31%) e Android (42,96%).
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Contenuti del sito

| contenuti del sito piuinteressanti e che hanno maggiore impatto sull’ utente,

sono la home page di Oway, About e Ortofficina.

Considerazioni finali delle analisi

Analizzando i due profili Facebook, ovvero quello di Rolland e quello
della brand page Oway, possiamo notare che c'e stato un notevole
aumento dei mi piace (Rolland:da 3042 a 3392 e Oway:da 274 a 503). In
entrambi i casi notiamo che |’ azienda possiede solo mi piace organici e
non a pagamento e che provengono in maggiore parte dalla pagina
stessa e anche dalla navigazione da dispositivi mobili. Sono piu presenti i
mi piace rispetto ale condivisioni ei commenti.

Il picco piu ato d'interazione € tra marzo e aprile in prossimita dell’ evento
Ec.co, in concomitanza con il Cosmoprof.

Gli accessi sono in maggior parte effettuati tramite il sito rispetto alla
pagina Facebook o a Google. In entrambi i casi la provenzienza e
preval entemente femminile (Facebook: 72%, Oway: 70%) rispetto a quella
maschile (Facebook:27%, Oway:29%) dell’ eta compresatrai 25-34 anni e
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I paesi di provenienza sono: |'Italia, la Romania, la Bulgaria, I’ Albania,
prevalentemente | paesi dell’ Europa dell’ Est, ma anche la Spagna (per
Rolland) elaNorvegiaeil Giappone (per Oway).

La fascia oraria preferita dagli utenti € piuttosto ampia e va da
mezzogiorno a mezzanotte, considerando che |’azienda lavora con 60

paesi nel mondo.

Per quanto riguarda il sito ho notato un elevato numero di visitatori di
ritorno rispetto a quello dei nuovi visitatori.

E’ presente un considerevole numero di utenti e numerose visualizzazioni
di pagina. Questi possono essere visti come dati positivi.

Un dato negativo invece e I’ elevata frequenza di rimbalzo e il numero
troppo basso della durata media di visita, ma considerando che |’ azienda
possiede un sito Rolland che rimanda a siti delle singole linee e di
conseguenza |’utente staziona minor tempo sul sito, allora possiamo
valutare questo dato come un dato né positivo ma neanche negativo.

| principali paesi dove e presente maggiore affluenza sono I'ltalia, il
Giappone, gli Usa (per il sito di Rolland), Taiwan, Norvegia (per il sito di
Oway).

La ricerca e prevalentemente organica e in minor parte di refferal e
diretta.

Datuttal’analisi complessiva e dai dati estrapolati da Google Analytics e
Facebook Insight siadi Rolland che Oway ho riscontrato:

* una maggiore presenza e percezione del brand sui principali motori di
ricerca (Google), una piu ampia visibilita del brand e dell’ azienda online,
la crescita di una community sui social network su cui € presente Rolland e

di conseguenza
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* una maggiore interazione con il proprio pubblico di riferimento grazie
anche a iniziative nate on-line e realizzate off-line come il progetto delle

blogger.

In particolare quest’ attivita ha totalizzato un grandisssmo numero di articoli
dedicati a brand e prodotti su blog e testate di settore (on-line e off-line),
anche autorevoli come Vanity Fair.

Anche il restyling del portali Rolland e Oway ha fatto registrare un’ata
percentuale di nuovi visitatori, I’ ottimizzazione per dispositivi mobili ha fatto
si cheil numero degli accessi da mobile aumentasse sostanzial mente.

L’ alta frequenza di rimbalzo € data dal tipo di struttura del sito Rolland che
rimanda ai siti delle single linee e di conseguenza |’ utente staziona minor

tempo sul sito.

Ho deciso di inserire il piano di comunicazione che ho effettuato nella

progettazione del blog Oway durante il corso di comunicazione e web:

2.8.6 Il Piano di comunicazione sul blog “Oway green box”

1) I’analisi dello scenario;

2) I’'individuazione degli obiettivi di comunicazione;

3) I'individuazione dei pubblici di riferimento

4) e scelte strategiche (anche in funzione del budget);

5) il budget disponibile (costi, tempo e risorse);

6) I’individuazione delle azioni e degli strumenti di comunicazione;

7) lamisurazione dei risultati

1) L’analis dello scenario
Il blog che sto realizzando € per Rolland, un’azienda che produce prodotti

professionali per parrucchieri e centri estetici in chiave eco-bio.
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Le caratteristiche del mercato in cui opera questa azienda sono un mercato
globalizzato in continua espansione ed evoluzione, altamente tecnologico e
sempre piu attento alla responsabilita, all’eco-sostenibilita e all’ aspetto
naturale dei prodotti.

L e tendenze emergenti in questo periodo storico, infatti, sono I’ offerta di un

prodotto con effetti benefici che rispetti tutte le caratteristiche che il nuovo

cliente ricerca in quanto con le nuove tecnologie riesce ad accedere a piu
informazioni e quindi richiede un prodotto piu specializzato.
L’azienda esprime in tutta la sua comunicazione (sito, cataloghi moda,
prodotti, eventi) i seguenti valori: valore ecologico, biologico, organico ed
etico.
Ho deciso di creare un blog per quest’ azienda e su queste tematiche in quanto
credo molto nell’importanza dell’ aspetto naturale dei prodotti cosmetici e
poiché tramite una ricerca di mercato ho notato che sono presenti numerosi
blog di aziende di prodotti cosmetici naturali ed hanno un impatto
positivo, cosi ho pensato di proporlo a questa azienda con cui avevo gia
collaborato e su cui avevo effettuato la tesi di laurea triennale. All’inizio
I"idea era di effettuare questo blog sull’ azienda ma in seguito a varie riunioni
con il reparto marketing e grafico abbiamo deciso di utilizzare il blog per
affrontare queste tematiche e lanciare la nuova linea Oway che eil brand che
rappresenta maggiormente i valori dell’ azienda per sviluppare maggiormente
il concetto di informazione legato a un orientamento e a una scelta
consapevole di acquisto.
Per comprendere se |’argomento fosse ricercato ho eseguito una ricerca sul
web tramite Google Adwards e ho notato che sotto la categoria “cura dei
capelli”, digitando le seguenti keywords si evidenziavano i seguenti risultati:

« biocosmesi: la concorrenza € media e le ricerche mensili globali e locali

sono 1300 -ecocosmesi: la concorrenza bassa e le ricerche mensili

globali e locali sono 260 -rolland: la concorrenza e bassa, le ricerche
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mensili globali sono 5 000 000 e locali sono 165 000
« cosmetica naturale: la concorrenza e media, le ricerche mensili globali
sono 9900 e 6600 locali
La nostra esigenza € quella di scegliere un nome facilmente evidenziabile
dalla rete: ho effettuato la ricerca tramite Google Adward per capire i nomi
che erano piu digitati e ho inserito tutte le possibili opzioni del nome che s
voleva dare a blog, ottenendo i seguenti risultati
« true about beauty-ecozero journal-ortofficina daily: termini che non
hanno dato nessun risultato
« the green side: concorrenza bassa , ricerche mensili globali 13500 e
locali 1000
« the green bottle: concorrenza bassa, ricerche mensili globali 14.800 e
locali 91
« reenway. concorrenza bassa, ricerche mensili globali 301.000 e locali
2900
« the green box: concorrenza bassa, ricerche mensili globali 135000 e
locali 3600
« Oway: concorrenza bassa, ricerche mensili globali 27100 e locali 320
In seguito a questa ricerca ho deciso di dare a blog il nome: Owaygreenbox
considerato che il termine Oway aveva gia una buona indicizzazione e che tra
tutte le proposte il termine green box aveva i migliori risultati valutando il
livello di concorrenza bassa e le maggiori ricerche globali e locali.
In seguito aun’analisi swot ho individuato queste informazioni:
Strengths (punti di forza): qualitd del marchio, del prodotto, buona
reputazione dell’ azienda, target stabile di clienti medio-alto
Weaknesses (punti di debolezza): non riuscire a mantenere “coerente” la
reputazione del brand, nelle varie comunicazioni sui social network
Opportunities(opportunita): miglioramento della visibilita, delle vendite,
apertura di nuovi mercati/target, sviluppo del posizionamento del marchio

Threats (minacce): concorrenza nazionale ed internazionale delle zone di
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produzione gia
consolidate ma anche delle nuove che possiedono giaun blog e un profilo sui

vari socia network;

2) L’individuazione degli obiettivi di comunicazione
Deciso il nome del blog, ho individuato gli obiettivi primari di comunicazione
del mio blog:
« promozione di un prodotto/servizio: promozione prodotti Rolland
« sensibilizzazione /informazione su un argomento/tematica: utilizzo
sempre piu frequente di prodotti naturali
« diventare riferimento di un argomento: diventare I’ azienda che tratta
maggiormente questi temi.
Per rilanciare e riposizionare lalinea Oway, che eélalineadi prodotti
che rappresentaal meglioi valori dell’ azienda.
Rolland ha deciso di utilizzare tre strumenti:
« cambiamento e miglioramento del packaging,
« creazionedi un sito istituzionale,
« ecreazionedi un blog per consentire uno scambio di opinioni tra

consumer con |’ obiettivo di coinvolgere esperti del settore eco-bio.

La scelta di utilizzare questo strumento e dovuta a fatto che oway
prevede contenuti non tradizionali.

L’ obiettivo € promuovere la linea tramite I'informazione degli
ingredienti e della filosofia di questo brand, creando una condivisione
di valori con il consumatore primadi presentargli il prodotto.

Si e deciso, quindi, tramite questo blog, di coinvolgerei professionisti,
esperti del settore esterni all’azienda allo scopo di creare una
community interessata ai temi eco-bio.

L’ azienda quindi vuole comunicare la propria immagine di un’ azienda

sensibile e responsabile che vuole avere un dialogo con i propri utenti
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cercando un rapporto di empatia e condivisione di valori: questi
strumenti adottati intendono far conoscere i propri prodotti e servizi in

modo interattivo, innovativo e rapido.

3) L’individuazione dei pubblici di riferimento

Il target di questo blog € composto davarie categorie :
 parrucchieri italiani e stranieri (clienti)
« consumatori esistenti e possibili consumatori

« utenti che condividono con I’ azienda gli stessi valori

4) Scelte strategiche
Riguardo |e scelte strategiche:
« a pubblici propongo una strategia concentrata
- dla relazione emittente/ricevente propongo la persuasione e
|” agevolazione
- ale modalitadi contatto: propongo una interazione diretta e una azione
su vasta scala (globale)
Per questo blog considerato questo tipo di target ho scelto di utilizzare un
linguaggio user-friendly, minimal essenziale come la vision della azienda
Propongo uno stile comunicativo educativo, informativo ma allo stesso tempo
di intrattenimento
| competitors dell’azienda Rolland sono Davines e Aveda. Davines non
dispone di un blog ma viene linkata in vari blog di cosmetica mentre Aveda
dispone di un blog.
Rispetto ai blog di queste aziende, per Rolland propongo un blog che non s
concentra solo sulla promozione dei servizi e prodotti dell’azienda ma alla
creazione di una community tramite |’ intervento degli esperti del settore che
consigliano e danno informazioni scientifiche a possibili consumatori

coinvolgendoli in queste tematiche che stanno avendo sempre piu rilevanza.
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5) 11 budget disponibile (costi, tempo, risorse)

E’ compito dell’ azienda verificare costi e risorse necessari.

Riguardo a tempo, insieme all’azienda abbiamo deciso che il blog andra
aggiornato due volte a settimana e che fino a settembre sar0 io ad
occuparmene con il ruolo da amministratore (web editor e blogger)
successivamente se ne occupera una persona scelta dall’ azienda per questa
attivita.

All’interno dell’ azienda ci silamo divisi i vari ruoli:

lo sono I’'amministratore, blogger, responsabile di un blog in questo caso
legato ad un brand e web editor, con il compito di implementare i contenuti
delle singole pagine web, degli articoli testuali e degli aggiornamenti
multimediali.

La responsabile marketing, Francesca Ventura sara redattore web e S
occupera inseme a vari esperti del settore del contenuti di taglio
giornalistico, creando articoli e news che riguardano gli interess e le passioni
del target.

Il responsabile grafico, Jacopo Ridolfi, sarail video/foto blogger e s occupera
di procurare e scegliere il materiale fotografico e video.

Per quanto riguarda I’analisi, la consulenza della web reputation consiglio
all’azienda di procurars una persona che svolga il ruolo da e-reputation

manager e web analyst.

6) Individuazione delle azioni e degli strumenti di comunicazione/
promozione

Il blog € suddiviso in varie categorie:

1) E20 etico organico ed ecologico ovveroi valori dell’ Azienda;
2) area community\esperti suddivisa in sottogruppi quali laboratorio, moda
capelli, ambiente;

3) area eventi con rappresentato il calendario degli eventi organizzati
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dall’ Azienda;

4) area gallery suddivisa in sottocategorie quali le foto dell’ ortofficina, dei
prodotti, degli eventi trascors e della moda capelli.

Il logo, format il tipo di template, le immagini e i colori (bianco\nero)
utilizzati in questo blog sono i medesimi adottati dall’ Azienda per comunicare
laloro filosofia“pulita’ e “naturale”.

Per promuovere questo blog ho deciso di creare una pagina fan Facebook di
Oway green box che riprende tutti i contenuti del blog, collegandolo a quella
pagina Facebook in modo che ogni volta che viene inserito un nuovo articolo
nel blog, lo stesso articolo e contenuto multimediale viene postato nella
pagina di Facebook

7) Lamisurazione dei risultati

Ho analizzato i risultati, in due settimane il blog ha avuto 7 persone che lo
seguono e circa 100 visualizzazioni, e la pagina Facebook in un solo giorno
ha ottenuto “25 mi piace”. Digitando il termine Oway green box si colloca nei
primi posti della prima pagina di ricerca di Google in quanto siail blog chela
pagina Facebook hanno gia ottenuto numerose visualizzazioni che hanno fatto
sdlirei risultati.

Avendo pero come dominio wordpress.com ricercando la parola Oway é
difficile ritrovarla tra i primi risultati, in quanto questo dominio ha poca

indicizzazione.
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3. Conclusioni

In seguito a quest’analisi ho appreso nozioni del marketing applicate in
un’azienda e ho notato |I'importanza del marketing polisensoriale all’interno
di una campagna di comunicazione persuasiva ed innovativa.

Oggi tutto € sempre piu legato alle emozioni e credo che per vendere un buon
prodotto sia necessario anche saper stimolare le emozioni delle persone oltre
che soddisfarei loro bisogni, entrare in empatia con loro e fargli vivere una
esperienza a 360 gradi che crei valore aggiunto al prodotto venduto o servizio
proposto.

E’ anche molto importante condividere gli stessi valori con I’ azienda, perche
il prodotto che si acquista € un insieme intrinseco che racchiude tutti i nostri
bisogni, desideri e i valori dell’azienda: rappresenta cio che collega noi all’
azienda e per tale motivo deve essere coerente con i nostri principi.

Non esiste piu I'era in cui s acquista per bisogno o necessita “ad occhi
chius’”: questo € il tempo in cui S acquista per volonta, per desiderio, per
fedelta, per estetica e per etica. || compratore di oggi € molto attento, S
informa e richiede un prodotto di qualita e un valore aggiunto.

Credo che questa azienda, sposando la filosofia dei valori condivisi e dei
prodotti salutari, sia un grande esempio da seguire e imitare: credo molto
nelle capacitadi quest’ azienda per i suoi tratti innovativi ed etici.

Attraverso questa analisi ho scoperto I’'importanza del web marketing come
forma di comunicazione diretta: infatti questa azienda essendo “B2B*“ riesce
grazie ai Socia Network ad avere un rapporto diretto e trasparente con il
pubblico finale che segue |’ azienda sia per la qualita dei prodotti che per la
condivisione di valori. Credo che sia stata un’esperienza molto bella e

formativadal punto di vista universitario professionale ma anche etico.

119



Bibliografia

- ADC Group (2011), | Quaderni della comunicazione. La guida per
orientarsi nel mondo del media, della pubblicita e del marketing. Webook il

seme dellarinascita. Societa editrice ADC Group Milano.

- Bandiera Rudy (2014), Rischi e opportunita del web 3.0 e delle tecnologie

che lo compongono. Dario flaccovio editore, Palermo

- Bovero Andrea, Ascioti Maria Teresa (2009), Comunicare la bellezza e il
benessere. La cultura di settore come strumento per promuoverel prodotti e i

servizi per la cura della persona. Tecniche Nuove, Milano.

- Cosenza Giovanna (2008), Semiotica dei nuovi media, Roma- Bari, Gius.

Laterza & Figli S.p.a

- Di Fraia Guido (2011), Social Media Marketing. Manuale di comunicazione

aziendale 2.0. Milano: Hoepli.

- Ferrari Tino (2005), Comunicare I'impresa. Realta e trend polisensoriale-
emozionale. Bolognas CLUEB (Cooperativa Libraria Universitaria Editrice

Bologna).

- Meerman Scott David (2011), Nuove regole di marketing e Pr. Edizioni
libreria dello Sport.

- Polidoro P., Teoria dei generi e siti web, in Cosenza G. (a cura di),
Semiotica del nuovi media, numero monografico di Versus, 94/95/96, Milano,
Bompiani 2003

- Riva Giuseppe (2010), | social network, Bologna, |1 Mulino

-Augure Relation in Action, Metriche nel Social Media. Per misurare la tua

comunicazione (opuscol0).

120



Sitografia

http://iab.blogosfere.it/2014/06/osservatorio-blog-2014-la-maggior-parte-dei -

blogger-e-composta-da-donne.html

http://www.rolland.it/

http://www.oway.it/Aang=it_it

https://it.wikipedia.org/wiki/Pagina principale

http://www.gusel la-adv.com/it/brand-or-die/L ogo-marchio-e-marca.html

http://www.dlideshare.net/jacopomatteuzzi/introduzione-al-web-marketing-
13010040

121



Ringraziamenti

Desidero ringraziare il Professor Massimo Di Menna, relatore di questa tes,

per i preziosi insegnamenti.

Ringrazio il Sig.re Luca Lagana titolare dell' azienda Rolland perche mi ha

dato I'opportunita di effettuare lates sulla sua azienda.

Inoltre ringrazio sentitamente Francesca Ventura e Viviana Dasara per la
disponibilita, il supporto professionale e per avermi aiutata nella realizzazione

di questates.

Vorrel esprimere sincera e profonda gratitudine verso i miel genitori e i miei
amici, che, con il loro sostegno ed incorraggiamento, mi hanno permesso di

raggiungere questo traguardo.

122



