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PREMESSA

 Il Marketing è l'attività, insieme di 
istituzioni e processi per creare, 
comunicare, offrire e scambiare le offerte 
che hanno valore per i clienti, partner, e 
la società in generale.

(AMA Board, 2013)



PREMESSA

Marketing 

low cost



LE NECESSITA’ DELLE AZIENDE

 Comunicare i loro prodotti e servizi.  Rispettare i budget dei costi (cercando di 
contenerli) e gli obiettivi commerciali.



IL BUDGET PUBBLICITARIO

Ogni azienda dovrebbe pianificare annualmente quale sarà la parte di budget da 
destinare alla pubblicità e alla comunicazione. Il budget pubblicitario è una voce che 
rientra nello stanziamento generale del marketing e comprende due tipi principali di 
spesa:

 le somme da destinare all’acquisto dello spazio e del tempo sui mezzi pubblicitari 
(stampa, televisione, radio, affissioni, Internet, eventi, ecc.)

 le somme da destinare per la creazione dei messaggi pubblicitari, le loro 
produzioni, i test e le spese amministrative connesse (agenzia, consulenti, illustrazioni, 
fotografie, stampa, filmati, nastri audio, pagine Web, ecc).



IL BUDGET PUBBLICITARIO: COME SI DETERMINA?

 Percentuale fissa pubblicità/vendite

 Come la concorrenza

 Somma disponibile

 Metodo storico

 Obiettivi da raggiungere



IL BUDGET PUBBLICITARIO: SUGGERIMENTO

 Stabilire una percentuale pubblicità/obiettivo di vendite tenendo in considerazioni di 
fattori interni ed esterni all’azienda (concorrenza, finanza aziendale, ecc)

 Dal 3% al 5%

 Monitoraggio costante

 Utilizzo strumenti flessibili



LOGICA COMUNICAZIONE LOW COST

 Ottenere più risultati con lo stesso 
importo

 Spendere un importo inferiore per 
raggiungere il risultato prefissato

Una volta stabilito l’importo da investire in comunicazione

con il marketing low cost:



I PILASTRI DELLA STRATEGIA DI 
COMUNICAZIONE LOW COST

 Obiettivi chiari e reali

 Piano di azione strutturato (comunicazione integrata)

 Costanza nelle attività e determinazione

 Creatività e fantasia



MARKETING TRADIZIONALE vs MARKETING DIGITALE

 MARKETING TRADIZIONALE  MARKETING DIGITALE



«Il social marketing spinge i ricavi delle imprese»

 Studio della Società di consulenza Co. Mark 

 Gli strumenti di marketing digitale se usati 
correttamente possono contribuire sino a più 
del 30% dei ricavi

 Intervista ad Andrea Giorgi, titolare della Giorgi 
Engineering di Milano: per assumere spendo 
150 € di inserzioni Linkedin invece dei 6.000 €
di un recruiter professionale.

 L’articolo: http://bit.ly/articolo-sole24ore-web



MARKETING INNOVATIVO

- Gioca sull’effetto sorpresa

- Suscita emozioni

- Coinvolge il pubblico

- Colpisce il target quando ha le difese 
immunitarie basse

- Non conta la tipologia del canale di 
comunicazione ma l’idea

- «Potrebbe» generare viralità



ESEMPIO Andrea Bocelli



ESEMPIO Coca Cola



ESEMPIO Baci Perugina



ESEMPIO



Strumenti e azioni 

della comunicazione 

low cost



WEB MARKETING

 Il web marketing vincente è quello che ha come obiettivo principale l’offerta di 
contenuti interessanti agli utenti.

 Con il content marketing il processo di vendita diventa un’esperienza educativa



PERCHE’ FUNZIONA IL CONTENT MARKETING

 Con internet è cambiato il processo di vendita e la sola proposta commerciale scontata
all’osso non è la giusta leva per convincere il potenziale cliente

 Trovare persone disposte a comprare quando si è pronti per vendere non è più una
cosa semplice!

 Se siete voi, infatti, a cercare nuovi clienti, le sole persone che compreranno i vostri
servizi saranno quelle che si trovano nel posto giusto, al momento giusto. Ma queste
sono solo una piccola percentuale perchè ogni individuo si trova di norma in un punto
diverso del processo di acquisto

 E’ necessario saper attirare le persone invece di andarle a cercare!



PERCHE’ FUNZIONA IL CONTENT MARKETING

 Il processo di vendita del “servizio palestra” deve necessariamente subire un
cambiamento trasformandosi in un percorso educativo per i clienti che va oltre il
solo concetto di prezzo conveniente.

 Educare i potenziali clienti significa mettere a disposizione il proprio sapere e le
proprie competenze per aiutarli a risolvere un problema



I 5 PASSAGGI DELLA STRATEGIA DI 
CONTENT MARKETING

1) Definire il proprio target e sviluppare una profonda comprensione delle loro 
problematiche cercando di essere in grado di saper intercettare le loro domande.



I 5 PASSAGGI DELLA STRATEGIA DI 
CONTENT MARKETING

2) Capire qual è il modo migliore per risolvere i problemi espressi dal target



I 5 PASSAGGI DELLA STRATEGIA DI 
CONTENT MARKETING

3) Diventare una fonte attendibile di informazioni per il target.



I 5 PASSAGGI DELLA STRATEGIA DI 
CONTENT MARKETING

4) Sviluppare una presenza online attraverso la pubblicazione di contenuti 
interessanti



I 5 PASSAGGI DELLA STRATEGIA DI 
CONTENT MARKETING

5) Consentire in modo facile di acquistare da voi dopo aver usufruito dei vostri 
contenuti



IL MODELLO DI CONTENT MARKETING

 CREARE 
CONTENUTO

 PROMUOVERE

 CONVERTIRE



ESEMPIO DI CONTENT MARKETING



ESEMPIO DI CONTENT MARKETING



LA DIFFUSIONE DEI CONTENUTI

DIFFUSIONE DIRETTA

 Social Network

 E-mail Marketing

 Mobile Marketing

DIFFUSIONE INDIRETTA

 SEO/SEM 



LA DIFFUSIONE DEI CONTENUTI: i social network



LA DIFFUSIONE DEI CONTENUTI: Facebook

 Il più grande database al mondo con oltre 1,5 miliardo di iscritti

 Possibilità di dialogo con gli utenti

 Possibilità di fare pubblicità a costi contenuti

 Possibilità di definire il target in modo molto dettagliato



Le novità di Facebook: PLACE TIPS



33

YouTube

 YouTube secondo motore di ricerca al  mondo

 3° sito più visitato (dopo Google e FB)

 Più di 1 miliardo di utenti unici al mese

 Visti ogni mese più di 4 miliardi di ore di video

 Ogni minuto caricati 72 h di video

 Oltre il 50% delle visualizzazioni viene da mobile



YouTube e il VIDEO MARKETING

 Video tutorial di allenamenti in palestra

 Video motivazionali

 Video presentazione degli ambienti (tour virtuale)

 Video presentazione dello staff

 Video di eventi (open day, master class, feste a tema)

 Video ludici per coinvolgere i clienti (interviste doppie, flash mob, momenti di 
allenamenti, ecc)

 Video testimonianze di clienti che hanno ottenuto benefici frequentando la palestra

 Flash Mob



VIDEO MARKETING



VIDEO MARKETING



VIDEO MARKETING



YouTube e il VIDEO MARKETING

IMOVIE

POWERDIRECTOR

PINNACLE STUDIO PRO

KINEMASTER

MOVIE EDIT TOUCH



LA DIFFUSIONE DEI CONTENUTI: l’e-mail marketing

 L’e-mail è uno strumento di marketing diretto digitale che offre ottimi risultati a fronte di
costi irrisori. Esistono eccellenti piattaforme di e-mail marketing come Mail Chimp che
permettono di creare e inviare gratuitamente una newsletter ad un database massimo
di 2000 indirizzi



LA DIFFUSIONE DEI CONTENUTI: il mobile marketing

 L’sms è uno strumento intramontabile

 Difficilmente chi riceverà un sms non lo leggerà.

 Oltre ad utilizzare le proprie liste di numeri telefonici è possibile trovare in rete
piattaforme che mettono a disposizione database di numeri profilati per età, sesso e
soprattutto area geografica



LA DIFFUSIONE DEI CONTENUTI: SEO e SEM

 Gli utenti ricercano sempre di più informazioni online su prodotti e servizi

 Il 95% tramite Google

 Essere in prima pagina su Google ci intercettare un maggior numero di utenti



VENDERE ONLINE



VENDERE ONLINE



CREARE ONLINE: www.canva.com



CREARE ONLINE: www.canva.com



CREARE ONLINE: www.canva.com



CREARE ONLINE: www.photofunia.com/it/



STAMPARE ONLINE: pixartprinting



STAMPARE ONLINE: flyeralarm



DIGITAL COUPONING

 Pubblicare offerte sui siti di digital couponing come Groupon e Groupalia può essere
un modo economico per ottenere nuovi potenziali clienti

 Evitare offerte di abbonamenti scontatissimi di lunga durata

 Deve essere concepito come un mezzo per ottenere nuovi contatti e non per
vendere abbonamenti.



CO-MARKETING

 Co-marketing è un modo molto conveniente di collaborazione tra due aziende
finalizzato sostanzialmente al reciproco scambio di clientela e database di contatti.

 Il co-marketing è applicabile anche sul web grazie allo scambio di link tra siti
internet utili anche ad un migliore posizionamento SEO dei siti internet.

 Meglio condividere articoli nei blog che utilizzare i banner con link.



COMUNIACTI STAMPA E BLOG

 Inviare comunicati stampa di eventi o iniziative particolari che fate nel vostro club a
riviste cartacee o online non vi costa nulla!

 Chi sono oggi i veri “influencer”?



LA BELLA E LA KLAB



10 siti per pubblicare gratis comunicati stampa online

 http://www.area-press.eu/

 http://www.comunicati.net/

 http://www.comunicati-stampa.net/

 http://www.wazit.it/

 http://www.comunicatostampa.org/#

 http://abccomunicati.blogspot.it/

 http://comunicatistampa.jimdo.com/

 http://www.comunicati-stampa.com/

 http://www.comunicati-stampa.ws/

 http://www.article-marketing.eu/



SUOLO PUBBLICO E ATTIVITA’ DI OUTREACH

 Ogni Comune mette a disposizioni di aziende e semplici cittadini la possibilità di
affittare spazi di suolo pubblico dove transitano migliaia di persone (esempio: mercati,
strade di passeggio, parchi pubblici, ecc) ed effettuare attività promozionali. La tassa
per l’affitto di suolo pubblico di norma oscilla dalle 5 alle 50 € a secondo dei
regolamenti comunali.

 Gallerie centri commerciali

 Supermercati

 Cinema

 Teatri

 Grandi ristoranti/fast food



AFFISSIONI COMUNALI

 Quasi tutti i Comuni mettono a disposizione appositi spazi per le affissioni cartacee. 
Senza passare attraverso agenzie pubblicitarie è possibile affittare spazi temporanei 
pagando tasse comunali di poche decine di euro.



TELEMARKETING

 Molti lo considerano uno strumento invadente ma rimane comunque altamente
efficace.

 La telefonata è utilissima e particolarmente suggerita se fatta ad ex clienti o a contatti
di cui abbiamo l’autorizzazione per effettuare attività di marketing.

 Importante non improvvisare ma formare il personale addetto e preparare sempre uno
script telefonico



PORTA UN AMICO

 È stato, è e sarà il cavallo di battaglia del marketing di tante palestre. Unico consiglio 
che ci sentiamo di dare è di applicare alle iniziative “porta un amico” sempre la logica 
win-win-win: “portami un amico, gli regalo qualcosa e regalo anche a te qualcosa”.



RICERCHE DI MARKETING

 Questionari di Gradimento con Google Moduli e Surveymonkey

 https://support.google.com/docs/answer/87809?hl=it

 https://it.surveymonkey.com/

https://support.google.com/docs/answer/87809?hl=it
https://it.surveymonkey.com/


Riepilogo strumenti

 Social Network

 E-mail Marketing

 Mobile Marketing

 SEO – SEM

 Vendita online

 Creatività e stampa 
online

 Digital couponing

 Co-Marketing

 Comunicati stampa e blog

 Suolo pubblico e affissioni 
pubbliche

 Telemarketing

 Porta un amico

 Ricerche online

CONTENT

MARKETING



COSTO PER CONTATTO

 E 'opportuno monitorare per ogni canale il «costo contatto» detto anche Costo per
Lead (CPL)

 il CPL è il costo che dobbiamo sostenere, in termini di marketing, pubblicità, azioni
promozionali, suddiviso per tutti i contatti che ci sono arrivati. Questo dato ci indicherà
il costo medio per ogni contatto ricevuto.

 Il CPL può essere generale oppure relativo ad una specifica campagna di marketing



ROI (Return On Investment)

 Serve per capire quanto il capitale investito in campagna pubblicitarie ritorna in termini 
di reddito. 

 Calcolare il ROI di una campagna pubblicitaria dove sono stati investiti 200 euro e 
fatturati 300 possiamo svolgere il seguente calcolo:

 ROI = (300-200) / 200 = 0,50 = 50%

 Questo indica che la campagna ha prodotto per ogni euro investito un guadagno pari a 
0,5€ (1,5€ di reddito), quindi si deduce che più alto risulta il ROI più la campagna è 
positiva per l'azienda che investe.



CPL e ROI per COMUNICAZIONE LOW COST

 Il successo di una campagna di comunicazione low cost:

CPL ROI



Carmine Preziosi

www.fitness-lab.it


