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CHI SONO

VALENTINA TURCHETTI

Content Strategist | CoFounder YourDigitalWeb

CoFounder Marketing Business Summit

Autrice | Speaker

PER CONTATTARMI:

valentina@yourdigitalweb.com

www.yourdigitalweb.com (in fase di restyling)

+39 333 4096221

Linkedin: https://www.linkedin.com/in/valentinaturchetti/

mailto:valentina@yourdigitalweb.com
http://www.yourdigitalweb.com/
https://www.linkedin.com/in/valentinaturchetti/
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01 | IL CONTENT MARKETING
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CONTENT MARKETING: PERCHÈ

Il 70% dei marketer investe nel Content Marketing (HubSpot, 2020).

Il 24% dei marketer ha pianificato di aumentare gli investimenti nel 
Content Marketing nel 2020 (HubSpot, 2020).

Il 63% dei content marketer B2B usa la Content Strategy per 
costruire fiducia con i propri clienti (SiegeMedia).
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CONTENT MARKETING: PERCHÈ

Il Content Marketing permette di:

• Farsi conoscere e promuovere i propri prodotti o servizi al giusto 
pubblico, ai potenziali clienti interessati a quei prodotti o servizi

• Creare una forte Brand Awareness o Personal Branding, mostrando con 
i fatti di essere autorevole e competente in una determinato settore

• Creare una community di persone che seguono attivamente il brand, 
leggendo articoli, ascoltando i podcast, guardando i video e così via

• Ottenere più clienti profilati
• Aumentare le vendite e incrementare il fatturato
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CONTENT MARKETING: PERCHÈ
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IL GIUSTO APPROCCIO AL CONTENT MARKETING

Il Content Marketing richiede:

• TEMPO à bisogna saper aspettare perché si tratta di attività 
che richiedono un medio-lungo periodo per registrare i primi 
risultati interessanti

• RISORSE à persone che, con conoscenze, competenze, 
esperienze diverse ma complementari, possano lavorare in 
sinergia 

• BUDGET à nulla è gratis

«Content Marketer non ci si improvvisa»
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IL GIUSTO APPROCCIO AL CONTENT MARKETING

TEMPO: 1 anno (almeno 6 mesi)

Julia McCoy, a gennaio 2018, ha registrato 282 ordini, guadagnando, in un solo 

mese, 120.000 dollari à frutto del lavoro durato 5 mesi di:

• Scrittura articoli blog oltre 2.000 parole

• Video

• Interviste

• Grafiche personalizzate

• Newsletter

• Social Live

(https://expresswriters.com/january-2018-team-report/)
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IL GIUSTO APPROCCIO AL CONTENT MARKETING

RISORSE: chi-fa-cosa

Content 
Marketer

Content 
Specialist

Content 
Strategist

Content 
Designer UX Specialist

Content 
Analyst

Content 
Writer

Copywriter SEO 
Specialist

Digital 
Marketing 
Manager

Web 
Designer
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IL GIUSTO APPROCCIO AL CONTENT MARKETING

BUDGET

https://pumpapparel.co/

Problema: grazie all’analisi 

sul sito con HotJar e analisi 

dati della piattaforma, 

abbiamo notato che i 

visitatori non capivano il 

valore distintivo del brand: la 

personalizzazione à nessuno 

leggeva questa peculiarità

https://pumpapparel.co/
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IL GIUSTO APPROCCIO AL CONTENT MARKETING

BUDGET

https://pumpapparel.co/

Soluzione: nuovo contenuto 

(budget che non era 

previsto) video per spiegare 

come acquistare i capi 

(tutorial)

https://pumpapparel.co/
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02 | CONTENT AUDIT
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CONTENT AUDIT: COSA È

Il Content Audit consiste nell’analizzare tutti i contenuti esistenti sui canali di 
comunicazione del brand per poi creare una Content Strategy efficace.

Serve a capire:
• Quali contenuti funzionano, vale a dire ti permettono di raggiungere uno 

dei tuoi obiettivi.
• Quali contenuti non funzionano per niente, quindi devi/puoi eliminarli.
• Quali contenuti non stanno performando bene, ma potrebbero 

generare feedback positivi se aggiornati, quindi devi 
modificarli/adattarli.

• Quali contenuti nuovi devi creare, tenendo in considerazione il funnel
del tuo potenziale cliente. 
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COME FARE CONTENT AUDIT

1. CHIEDITI: COSA VOGLIO MISURARE?
• Il traffico sul sito à se il tuo obiettivo è farti conoscere online e 

guadagnare le prime posizioni su Google.
• Il tasso di conversione à se il tuo obiettivo è aumentare le vendite sul 

tuo e-commerce.
• La brand reputation à se il tuo obiettivo è fare brand awareness.
• Il livello di engagement à se il tuo obiettivo è creare una community, 

fidelizzare gli utenti e instaurare un dialogo con essi.
• Il tasso di rimbalzo à se il tuo obiettivo è trasformare semplici curiosi in 

lettori fidelizzati del tuo blog o potenziale clienti. 
• Il tempo medio à se il tuo obiettivo è ottenere lead qualificati. 
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COME FARE CONTENT AUDIT
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COME FARE CONTENT AUDIT
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COME FARE CONTENT AUDIT

2. CREA UN FOGLIO EXCEL
Ora raggruppa tutti i tuoi contenuti pubblicati sul sito, sul blog, sui social network ed 
eventualmente anche le newsletter che hai inviato.

TOOL UTILI: 

https://www.screamingfrog.co.uk/

https://analytics.google.com/

https://brandmentions.com/

https://www.screamingfrog.co.uk/
https://analytics.google.com/
https://brandmentions.com/
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COME FARE CONTENT AUDIT

3. CATALOGA I CONTENUTI
Cataloga, in modo soggettivo ma in base agli obiettivi che desideri raggiungere, se 
ogni tipologia di contenuto che hai individuato nel file Excel va bene o è da rivedere:
• Contenuti da mantenere.
• Contenuti da modificare.
• Contenuti da eliminare.

DA MANTENERE
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COME FARE CONTENT AUDIT
Esempio: una pagina del blog/sito è passata da 4.000 a 2.000 visite giornaliere in un 
mese. 

È un argomento evergreen o 
stagionale? 

(es. Idee regalo Natale: picco 
a novembre e dicembre) 

à NON MI PREOCCUPO

Google ha rilasciato un 
aggiornamento che ha 

penalizzato il mio contenuto 
à CONTENUTO DA 

MODIFICARE
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CONTENT AUDIT in pratica 

Grazie a Google Analytics, vedo che questo articolo 
https://www.distrettolaghi.it/it/percorsi/la-caverna-delle-streghe-di-
sambughetto ha un elevato numero di sessioni e un buon tempo 
medio di permanenza: quindi?

1. L’articolo desta interesse
2. Gli utenti lo trovano utile
3. L’ideale sarebbe migliorarlo, amplificarlo… COME?

https://www.distrettolaghi.it/it/percorsi/la-caverna-delle-streghe-di-sambughetto
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CONTENT AUDIT in pratica

• Più immagini del percorso (dettagli che si incontrano durante 
l’itinerario, flora particolare, elementi curiosi)

• Uno o più video che mostrano il sentiero (l’utente si fa un’idea del 
terreno e del panorama che lo attendono)

• Brevi video/interviste a chi ha già percorso l’itinerario e spiega 
perché merita di essere scelto 

• Podcast che narra, in ottica storytelling, da chi e come è stato 
scoperto questo itinerario, perché si chiama in questo modo, 
curiosità tra miti e leggende
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CONTENT AUDIT in pratica

Tool utile: HOTJAR https://www.hotjar.com/

https://www.hotjar.com/
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03 | CONTENT STRATEGY
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LA STRATEGIA: TUTTO PARTE DA QUI

La Content Strategy è la struttura portante della tua attività di marketing con i tuoi contenuti: 

sono le linee-guida che dettano dove vuoi arrivare, perché, con quali strumenti, con chi.
«Content Strategy is the creation, publication, and governance of useful, usable content.» 

(Kristina Halvorson)

OBIETTIVI/BUDGET/
TIMING

TARGET

KPI  e METRICHE
TIPOLOGIE DI 
CONTENUTO

MISURAZIONE DEI 
RIUSULTATI
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La strategia: 1 | OBIETTIVI, TIMING, BUDGET
OBIETTIVI

Perché vuoi fare Content Marketing? Quale obiettivo vuoi raggiungere?

• Rilanciare il turismo post-Covid, facendo conoscere le novità 2021 Social Media 

Marketing, Social ADV, Digital PR
• Posizionare il sito o articoli specifici nella prima pagina di Google per ottenere traffico di 

qualità  SEO
• Ottenere più lead: persone che chiedono informazioni sulle opportunità turistiche 

Facebook Ads, Instagram Ads, Google Ads

• Brand Awareness: essere riconosciuti come il portale di riferimento per il turismo in Piemonte 
SEO&Blogging, Social Media Marketing, Social ADV, PR                    
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La strategia: 2 | IL TARGET

Devi identificare le tue Buyer Persona:

• Social Listening

àTweetDeck (gratuito) https://tweetdeck.twitter.com/

àTalkwalker, SproutSocial, BuzzSumo (a pagamento)

Appassionato di bicicletta!

https://tweetdeck.twitter.com/


2
8

La strategia: IL TARGET

• Interviste via email
• Quali problemi/esigenze/necessità hai avuto che ti hanno spinto a cercare informazioni sul nostro portale?
• Prima di contattarci, hai provato altre soluzioni per risolvere i tuoi problemi? Se si ̀, quali? 
• In base a quali criteri hai deciso di rivolgerti a noi? 
• Che cosa ti piace di più del nostro portale? Cosa, invece, miglioreresti?

• Quora
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La strategia: IL TARGET

• Quora
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La strategia: IL TARGET

• Gruppi Facebook
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La strategia: IL TARGET

• Ricerca # Instagram

#turismopiemonte
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La strategia: IL TARGET

• Ricerca # Instagram

#valliossolane
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La strategia: IL TARGET

• Ricerca # Instagram

#lagomergozzo
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LA STRATEGIA | TARGET
Make My Persona (HubSpot): https://www.hubspot.com/make-my-persona

https://www.hubspot.com/make-my-persona
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La strategia: 3 | KPI e METRICHE

KPI = misurano gli obiettivi strategici di business

METRICHE = dati quantitativi, pratici, che servono a capire se si stanno raggiungendo i KPI prestabiliti

KPI

Metrica 1 Metrica 2
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La strategia | KPI e METRICHE in pratica: esempio

https://www.distrettolaghi.it/it

KPI: aumentare del 30% il traffico organico in 12 mesi

METRICHE:
• Posizionamento keyword

• Coerenza intenti di ricerca e contenuti
• Sessioni sito da Google Analytics

• Lead in target (utenti che chiedono informazioni, brand che 

richiedono partnership pubblicitarie)

https://www.distrettolaghi.it/it


3
7

La strategia: 4 | I CONTENUTI

La pianificazione dei contenuti 

rappresenta il tassello vitale su cui 

creare il Piano di Content Marketing

(Content Marketing Plan).

CANALI

Sito

Social 
network

Blog

Newsletter

Landing 
page

FORMATI

Testo

Immagine

Video

Infografica

Podcast
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04| IL PIANO DI CONTENT MARKETING
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COME È STRUTTURATO

• Obiettivi
• Target 
• Budget 
• Timing 
• Strategia 
• Pianificazione e creazione dei contenuti 
• Pubblicazione
• Promozione dei contenuti 
• Misurazione dei risultati 
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LA CREAZIONE DEI CONTENUTI per il Content Marketing Plan

Tipologie di contenuto che puoi creare per il tuo target: 

1. Ispirazionali, che devono, appunto, ispirare 
2. Educativi, che devono educare e informare 
3. Divertenti, che devono intrattenere 
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LA CREAZIONE DEI CONTENUTI per il Content Marketing Plan

ISPIRAZIONALI
Sono quelli basati sullo storytelling, l’arte di raccontare una storia per coinvolgere l’utente: invece 
di descrivere le caratteristiche di un prodotto, la nascita di un’azienda, le peculiarità di un servizio, 
vengono espressi valori, immagini, emozioni.

«La nostra specie ragiona per metafore e impara attraverso le storie» 
(Mary Catherine Bateson, antropologa e scrittrice americana)

3 modalità di fare Storytelling turistico:
- La storia della struttura ricettiva (famiglia, tradizioni, ricordi)
- La storia dei luoghi (leggende e miti, canzoni, romanzi)
- La storia dei turisti (esperienza in real time)
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LA CREAZIONE DEI CONTENUTI per il Content Marketing Plan

Storytelling | Turismo esperienziale

STORIE DA VIVERE (Alto Adige): https://www.suedtirol.info/storiedavivere

Tutto il portale è storytelling: racconta 
le persone dell’Alto Adige. Come vivono, 
i valori in cui credono. Qui nascono 
storie che sanno ispirare, emozionare, 
far pensare. O che sono 
semplicemente da vivere. 

Fanno Content Marketing con: articoli | 
video | immagini

https://www.suedtirol.info/storiedavivere
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LA CREAZIONE DEI CONTENUTI per il Content Marketing Plan

Storytelling | Turismo esperienziale

STORIE DA VIVERE (Alto Adige): https://www.suedtirol.info/storiedavivere

video

immagini

articoli

https://www.suedtirol.info/storiedavivere
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LA CREAZIONE DEI CONTENUTI per il Content Marketing Plan

EDUCATIVI
Informano il target su un prodotto o servizio, educandolo: spiegandone vantaggi e benefici, punti 
di forza, modalità e occasioni d’uso. 
Non si limitano a descrivere le caratteristiche e le funzionalità, a parlare del cosa, ma si 
focalizzano sul come e sul perché.

DIVERTENTI
Intrattengono il pubblico: la comunicazione passa attraverso il gioco. 
Esempi sono indovinelli, sondaggi, aforismi. 

Esempi possono essere guide, tutorial, mini ebook, consigli 
pratici: 
https://www.migliorihotelandalo.com/guide/andalo-in-
estate-la-guida-utile-per-le-tue-vacanze/

https://www.migliorihotelandalo.com/guide/andalo-in-estate-la-guida-utile-per-le-tue-vacanze/
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LA CREAZIONE DEI CONTENUTI per il Content Marketing Plan

1. Trova sempre nuove idee per i tuoi contenuti:
• Quora.com

• Portent: https://www.portent.com/tools/title-maker/ 

• Content Idea Generator: https://www.contentideagenerator.com/ 

• Answer The Public: https://answerthepublic.com/

https://answerthepublic.com/
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LA CREAZIONE DEI CONTENUTI per il Content Marketing Plan
2. Struttura i contenuti nel Calendario Editoriale

File Excel in cui vai ad inserire:
• il tipo di contenuto 
• il canale di pubblicazione 
• il post o lo script del video o il testo di landing, newsletter e cosi ̀ via 
• data di pubblicazione (a volte anche l’orario) 
• chi pubblicherà
• la Call-To-Action (opzionale) 
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LA CREAZIONE DEI CONTENUTI per il Content Marketing Plan
3. Decidi il Tone of Voice

VS



4
8

05| SEO&WEB COPYWRITING
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SAPER SCRIVERE PER IL WEB

Chartbeat (https://chartbeat.com/), nel 2013, ha analizzato gli articoli di Slate.com, un sito di 
notizie, per capire l’efficacia dei loro articoli. 
Il risultato? 

• Su 100 lettori, solo 5 scorrono la pagina fino a vedere il corpo del testo: gli altri, si fermano 
dopo il titolo. 

• Una persona, in media, si ferma solo 15 secondi su una pagina. 

Tradotto: hai 15 secondi di tempo per convincere l’utente a 
continuare la lettura. 
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Web Copywriting: 1 LA PIRAMIDE ROVESCIATA
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Web Copywriting: 1 LA PIRAMIDE ROVESCIATA

https://www.visittrentino.info/it/articoli/outdoor-estate/e-bike-salite-per-tutti

Ecco perché è 
alla portata di 
tutti: va subito al 
centro 
dell’argomento

dettagli

https://www.visittrentino.info/it/articoli/outdoor-estate/e-bike-salite-per-tutti
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Web Copywriting: 2 PARAGRAFI | SPAZIO BIANCO | PUNTO 
ELENCO/NUMERATO
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Web Copywriting: 2 PARAGRAFI | SPAZIO BIANCO | PUNTO ELENCO/NUMERATO

https://www.distrettolaghi.it/it/percorsi/la-caverna-delle-streghe-di-sambughetto

- Tutto fitto: molto difficile da leggere
- Dimensione font troppo piccola
- Non ci sono parole-chiave in bold su cui richiamare 
l’attenzione del lettore
- Non ci sono punti elenco con i concetti principali
- Non ci sono immagini, a parte quella di copertina

- Punto elenco con le 
caratteristiche 
fondamentali del 
percorso
- Parole- chiave in 
bold su cui 
richiamare 
l’attenzione del 
lettore
- Uso dei paragrafi 
per agevolare la 
lettura
- Immagini reali che 
invogliano il lettore

VS

https://www.distrettolaghi.it/it/percorsi/la-caverna-delle-streghe-di-sambughetto
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Web Copywriting: 3 LINK

Bit.ly (https://app.bitly.com/) 

1. Accorciare il link
2. Rinominarlo
3. Analizzare i clic 
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Web Copywriting: 4 LA LINGUA

• Dopo la virgola il punto e virgola, il punto, i punti esclamativi e interrogativi, inserisci 
uno spazio prima della parola successiva. 

• I punti di sospensione sono sempre e solo tre. Dopo averli inseriti, usa uno spazio e 
inizia la parola successiva con la lettera maiuscola. 

“Non saprei... Vediamo cosa dice” 

• Non scrivere tutta una frase in maiuscolo perché,  online, equivale a gridare. Non è 
educato e rispettoso. Metti in maiuscolo solo una parola chiave eventualmente, per 
rimarcare un concetto significativo. 

• Se ti rivolgi ad un pubblico eterogeneo, non di nicchia o specializzato nella materia 
che tratti, evita tecnicismi, altrimenti i tuoi contenuti potrebbero risultare 
incomprensibili, quindi inutili. 
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Web Copywriting: 4 LA LINGUA
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Web Copywriting: 5 EMOJI
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Web Copywriting: 6 PAROLE-MAGNETE
• Facile
• Esclusivo 
• Gratuito/gratis
• Offerta
• Garanzia
• Migliore 
• Urgente
• Risparmio
• Sconto
• Promozione 
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Web Copywriting: 7 IL TITOLO

Deve risolvere un problema:
• Come fare a
• Numeri
• Aggettivi positivi
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Prova l’Headline Analyzer di CoSchedule: https://coschedule.com/headline-analyzer
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Riscrivere un articolo già pubblicato seguendo i consigli di Web Copywriting
appena visti: https://www.distrettolaghi.it/it/blogpost/lago-maggiore-lago-di-
mergozzo-lago-dorta-tre-specchi-dacqua-che-riflettono-la-bellezza

ESERCITAZIONE

https://www.distrettolaghi.it/it/blogpost/lago-maggiore-lago-di-mergozzo-lago-dorta-tre-specchi-dacqua-che-riflettono-la-bellezza
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SEO COPYWRITING

• Analizza la SERP e i competitor: dovrai scrivere un testo NON più lungo, ma più 

esaustivo di loro

• Individua gli intenti di ricerca degli utenti (usa SEMrush, Ubersuggest, 

KeywordFinder, AnswerThePublic)

• Prendi con le pinze il plugin Yoast SEO per WordPress

• Ottimizza le immagini: rinominale correttamente e comprimile, meglio <100 KB

• Usa la formattazione in H1, H2, H3, Paragrafo
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SEO COPYWRITING
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SEO COPYWRITING

TITOLO SEO
• Ogni pagina ne deve avere uno 

univoco! 
• Deve rispecchiare l’argomento della 

pagina
• No troppe keyword (keyword stuffing)
• Google indicizza fino a 12 parole 

(circa)
• Meglio inserire la keyword all’inizio

DESCRIZIONE SEO
• Ogni pagina ne deve avere uno e deve 

essere unico 
• Deve contenere frasi accattivanti e che 

invoglino l’utente a fare la sua scelta.



6
5

SEO COPYWRITING
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SEO COPYWRITING
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ESERCITAZIONE

Quale TITOLO SEO e DESCRIZIONE SEO scriveresti per questo articolo?
https://www.distrettolaghi.it/it/percorsi/la-caverna-delle-streghe-di-
sambughetto

https://www.distrettolaghi.it/it/percorsi/la-caverna-delle-streghe-di-sambughetto
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06| CONVERSION CONTENT
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HOMEPAGE SITO

• Immagini di qualità 
(CXL Institute afferma la prima impressione che un utente si fa su un sito è per il 94% 

correlata alla grafica: https://cxl.com/blog/first-impressions-matter-the-importance-of-great-
visual-design/) 
• Layout semplice, pulito e minimal, per non creare confusione e facilitare la navigazione
• Menu comprensibile, che consenta di trovare subito ciò di cui l’utente ha bisogno
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HOMEPAGE SITO

• Unique Selling Proposition (USP) forte e valida, posizionata in alto, così da essere subito 
visibile non appena il sito si apre
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HOMEPAGE SITO

LA RIPROVA SOCIALE
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CONTACT PAGE

CARATTERISTICHE:

• un form ben strutturato in cui si chiede al visitatore di inserire i dati, come 
nome, cognome, email e messaggio di testo 

• un’email aziendale, cui l’utente può scrivere se non ama compilare form, e 
un recapito telefonico

• la sede dell’azienda, meglio se completa di indirizzo, fotografia dell’esterno e 
di indicazioni Google Maps con mappa integrata. 

• i riferimenti ai social: alcune persone optano per scrivere un messaggio su 
Facebook perché più veloce rispetto all’invio di un’email
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CONTACT PAGE
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CONTACT PAGE
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CONTACT PAGE

• Ribadisce cosa è il portale e la sua utilità 
à incentiva il contatto

• Chiarisce per quali motivi potresti 
contattare il portale

• Fornisce 2 alternative: il form o l’email
• Specifica un contatto preciso per 

collaborazioni pubblicitarie à scansione 
del flusso di lavoro

• Specifica, senza dare nulla per scontato, 
che tutti i campi sono obbligatori à
risparmia tempo all’utente
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LANDING PAGE
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LANDING PAGE

• Titolo «eye-catching»
• Form con soli 3 campo 

essenziali
• CTA rassicurante
• Vantaggi
• Riprova sociale
• Immagine accattivante
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LANDING PAGE per Il Distretto Turistico dei Laghi

UTILE PER:

• Ottenere lead caldi a cui inviare newsletter per promuovere certi 
eventi/percorsi à lead magnet (PDF scaricabile su un nuovo 
itinerario o guida scaricabile su come vestirsi e attrezzarsi per un 
determinato sentiero)

• Ottenere lead cui inviare codici sconto da usufruire nei ristoranti 
convenzionati à enfasi partnership con brand enogastronomici

• Ottenere lead cui inviare sondaggi brevi per capire che cosa il 
target di riferimento vorrebbe sapere/trovare/scoprire sul portale
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ESERCITAZIONE

Quali sono, secondo te, i punti di forza e i punti di debolezza dell’homepage del 
sito https://www.distrettolaghi.it/it? 

https://www.distrettolaghi.it/it
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07| ANALYTICS&REPORT
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GOOGLE ANALYTICS: overview
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GOOGLE ANALYTICS: il pubblico
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GOOGLE ANALYTICS: il traffico
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GOOGLE ANALYTICS: il traffico
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CONTENT REPORT
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08| DECISIONI DATA-DRIVEN
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COME PRENDERE DECISIONI DATA-DRIVEN

Caso 1: i visitatori del mio sito sono soprattutto giovani di età 

compresa tra i 18 e i 25 anni, ma il mio target è uomo/donna 

di famiglia 30-50 anni.
Strumento: Google Analytics
Possibili decisioni:

• Faccio un bel Content Audit per capire quali contenuti sono troppo 

spinti verso un’età così giovane
• Può essere ci sia stato qualche errore di targetizzazione delle 

campagne ADV, dove ho selezionato una fascia troppo giovane
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Caso 2: il tempo medio di permanenza sul mio sito è in media 

di 10 secondi. 
Strumento: Google Analytics
Possibile decisione:

Posso provare a cambiare formati di contenuto che siano più 
coinvolgenti per il mio target in modo da aumentare il tempo di 

permanenza. 

Ad esempio può essere che l’utente non abbia voglia di leggere molto 

testo presente sul sito (ecco perché il tempo speso è così basso), ma 
preferisca vedere un video di 15 secondi che spieghi ciò che hai scritto 

a parole. 
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Caso 3: alto numero di disiscritti nell’ultimo mese alla 

newsletter (ad esempio 30 disiscritti su un database di 200). 
Strumento: piattaforma di email marketing scelta
Possibile decisione:

Eseguo un’analisi per vedere chi sono i disiscritti. Devo capire:
• se sono persone che si erano iscritte molto tempo per pura curiosità 

• se sono potenziali concorrenti

• se sono persone non più interessate a ciò che dico. 
In questi casi non me ne curo. 

Se invece sono persone potenzialmente in target con il mio business, 

devo la linea editoriale, forse troppo lontana dai bisogni del mio 

pubblico. O ancora posso decidere di attirare nuovi iscritti profilati con 
campagne Facebook Ads. 
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Domande o curiosità?




