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FACEBOOK 
MARKETING PLAN



PERCHÈ UN’AZIENDA HA BISOGNO DI UN PIANO MARKETING 
SU FACEBOOK?

• Attrarre e far innamorare i potenziali clienti del proprio prodotto/servizio, convincerli e 

convertirli in clienti

• Programmare le strategie e le azioni per raggiungere il proprio target di riferimento

• Segmentare le proprie campagne e strategie di marketing per apportare valore in ogni 

fase 



COSA INSERIRE NEL FACEBOOK MARKETING PLAN

• Analisi di partenza

• A chi ci rivolgiamo? Il target

• Cosa comunichiamo? Contenuti chiave per il target

• Che obiettivi abbiamo? GOALS

• Quanto investiamo? Budget

Cominciamo dall'analisi.
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FACEBOOK MARKETING PLAN: L'ANALISI

• Prima di realizzare una pianificazione strategica su Facebook, è necessario partire 

con una fase di analisi.

• Solo dopo l'analisi, saremo in grado di identificare i nostri punti di forza, i punti di 

debolezza e gli obiettivi da raggiungere.

Ma non finisce qui.

• Possiamo conoscere il contesto, il mercato, il target, individuare i competitor e 

sapere cosa stanno facendo.
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FACEBOOK MARKETING PLAN: 
L'ANALISI

L'analisi si divide in due fasi:

ANALISI FATTORI INTERNI: FAN/FOLLOWER, 

CONTENUTI MIGLIORI, CONTENUTI PEGGIORI, QUANTI 

UTENTI RAGGIUNGIAMO

ANALISI FATTORI ESTERNI: LISTENING COMPETITOR 

(cosa pubblicano, come interagiscono con gli utenti, cosa 

sbagliano, quali post hanno successo)
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ANALISI FATTORI INTERNI: 
FACEBOOK INSIGHTS

Se abbiamo già una pagina Facebook, questo è 

il primo step da effettuare.

Entriamo nella nostra pagina e clicchiamo su 

"Insights".



1
0

Panoramica
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Like
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Post
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I COMPETITOR
"Pagine da tenere 
sotto controllo"

• Nuovi Fan
• Post settimanali
• Interazioni
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COMPETITOR
INSERZIONI ATTIVE

Clicchiamo su "Trasparenza della 

pagina" e su "Libreria inserzioni".

In questo modo scopriremo le 

campagne attive dei nostri 

competitor.
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CONTINUIAMO.

Dobbiamo verificare che la nostra 

pagina sia ottimizzata.

MOBILE
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DESKTOP
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COSA NOTATE?



ANALISI: OTTIMIZZAZIONE 
PAGINA

• Inserire una Vanity URL (https://www.facebook.com/username)

• Utilizzare i campi informazioni per descrivere la propria pagina ed 

inserire parole chiave rilevanti e una corretta categoria.



FACEBOOK MARKETING PLAN:
TARGET

• Dopo aver concluso la fase di analisi (interna ed esterna) possiamo 

procedere con l'identificazione del target.

• Utilizzare i campi informazioni per descrivere la propria pagina ed 

inserire parole chiave rilevanti e una corretta categoria.



BUYER PERSONAS SU FACEBOOK

• Identificazione del target e creazione delle Buyer Persona

È importante definire e segmentare in maniera specifica l’audience che vuoi raggiungere 

all’interno della tua strategia Facebook.

Per Buyer Persona si intende il ritratto di un utente tipo: il cliente ideale della tua azienda.

Definire le Buyer Persona è utile e rende più semplice la personalizzazione dei contenuti 

all’interno della tua strategia. Per creare contenuti customizzati è importante sapere chi fruirà 

di quei contenuti.



BUYER PERSONAS SU FACEBOOK

https://www.menti.com/s791q7tryj

Avete mai definito le vostre buyer personas?

https://www.menti.com/s791q7tryj


BUYER PERSONAS SU FACEBOOK

Esistono anche strumenti online gratuiti per farlo come ad esempio 

Make My Persona Tool di Hubspot (https://www.hubspot.com/make-my-persona)





Proviamo insieme a definire la vostra 
Buyer Personas.



FACEBOOK MARKETING PLAN: 
OBIETTIVI

• Questa fase è fondamentale per capire come concentrare i tuoi sforzi e le tue 

azioni su Facebook

• Tutte le tue azioni infatti punteranno agli obiettivi che hai individuato

• Il metodo SMART può aiutarti a definire i tuoi obiettivi 

• I tuoi obiettivi dovranno essere: Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Time 

bound



FACEBOOK MARKETING PLAN: 
OBIETTIVI

• Qual è il nostro obiettivo?

• Potrebbe essere Brand awareness, oppure Acquisire contatti, o portare Traffico

• qualificato al sito o Generare conversioni

• È fondamentale che vi sia coerenza tra l’obiettivo e la strategia in tutte le sue fasi
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FONTE: HUBSPOT
Obiettivi SMART
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OBIETTIVI GENERICI SU FACEBOOK



OBIETTIVI SMART SU FACEBOOK
Incrementare del 20% 
il numero dei follower 
entro agosto 2021.



3
4

IL PIANO EDITORIALE
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PERCENTUALI

https://www.menti.com/k61rkhii6h

Qual è la distribuzione corretta?
A) 70% contenuti di marketing e promozionali e 30% contenuti di intrattenimento e 

informazione

B) 70% contenuti di intrattenimento e informazione e 30% contenuti di marketing e 

promozionali 

https://www.menti.com/k61rkhii6h
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PREMESSA: FACEBOOK VS. GOOGLE

Facebook: domanda latente

Google: domanda consapevole
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PIANO EDITORIALE

•Solitamente, le aziende più organizzate, alla fine di ogni anno creano il Piano 
Editoriale per  l’anno successivo.

•Il Piano Editoriale nel concreto è una ventaglio flessibile di topic/argomenti 

intorno a cui  l’azienda creerà contenuti nell’anno successivo.

•In questa fase le aziende tengono conto di alcuni fattori tra cui le festività, eventi 

importanti,  giorni di chiusura, cause etc.
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CALENDARIO EDITORIALE

• Il Calendario Editoriale è lo strumento che traduce il Piano Editoriale in  

operatività.

• Selezionare cosa, quando e dove (su che canale) pubblicare

• È possibile creare il Calendario Editoriale su un foglio Excel, Google Sheet con 

uno dei tool presenti online come Hootsuite

• Il Calendario permette di organizzare il lavoro in modo ordinato e tenere sotto  

controllo ogni azione
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SPUNTI PER UN PIANO EDITORIALE VINCENTE

• Video: i video ottengono un engagement fino a 10x maggiore rispetto a post 

testuali e immagini

• Domande

• Immagini: tante, tante immagini.

• Behind the scenes: mostra il dietro le quinte della tua azienda/campagna/evento

• User generated content: riposta i contenuti dei tuoi fan

• Dirette 

• Call-to-action
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ESEMPI

USER GENERATED CONTENT
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ESEMPI

CREAZIONE DI COMMUNITY
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ESEMPI

VIDEO 360° 
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ESEMPI

VIDEO DEL TEAM 
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ESEMPI

CONTENUTI INFORMATIVI 
DEL SETTORE 



?
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Conoscete Facebook 
Audience Insight?
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AUDIENCE INSIGHT
Fino a luglio 2021, dopo vedremo!
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AUDIENCE INSIGHT

Scopriamo che pagine segue il nostro target, quali competitor monitorare, cosa interessa 

al target in termini di contenuti e creator digitali.
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FACEBOOK ADS
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ORGANICO VS. SPONSORIZZATO

Non tutti i fan vedono tutti i contenuti che una pagina Facebook 

pubblica. Su 10.000 fan è possibile che solo 100/200 persone 

vedano un post pubblicato.

In questo modo:

• Raggiungiamo un numero di persone più ampio

• Possiamo indirizzare i nostri post ad un target specifico (es. 

donne, zona Parma, amante dello sport)

.
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OBIETTIVI: CUSTOMER JOURNEY
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TARGET: ENTRIAMO IN BM
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Screencast Business 
Manager
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METRICHE E KPI
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KPI: cosa sono e cosa considerare

• Una strategia digitale deve includere 

necessariamente l'individuazione dei 

principali KPIs (Key Performance Indicators) 

e cioè delle principali metriche che devi 

monitorare per capire come stai andando in 

relazione agli obiettivi che ti sei posto e per 

tracciare il successo di una campagna 

Facebook.

• Misurare l'efficacia delle strategie e delle 

attività che hai implementato ti aiuterà a 

correggere ciò che non funziona e a 

raggiungere gli obiettivi che ti sei posto.
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Key Performance Indicators 

‘A quantifiable measure used to evaluate the success of an 

organization, employee, etc. in meeting objectives for performance.’
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KPI: cosa sono e cosa considerare

• I Key Performance Indicators (KPIs) sono la chiave per misurare ogni azione e 

per tracciare il tuo ROAS (Return on Ad spent) , il loro scopo è quello di 

permetterti di valutare il progredire del tuo business verso i tuoi obiettivi.

Se ad esempio il tuo obiettivo è generare subscriptions al tuo servizio, il 

principale KPI sarà il numero di subscriptions generato grazie alle strategie da 

te implementate. 



KPI

➢ Quali KPI ci interessa monitorare sui 
social?

➢ Vogliamo aumentare le pagine al sito? 
Chiederemo di monitorare i clic al link.

➢ Vogliamo monitorare la spesa per 
singolo clic? Chiederemo il CPC.

➢ Vogliamo sapere quanti utenti in target 
abbiamo raggiunto? Chiederemo la 
copertura.

Ma come facciamo a sapere se una 
campagna sta performando bene?
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Metriche

Click-through rate (Rapporto fra il 
numero delle persone che vedono 
un annuncio e quante ci cliccano 
sopra)

Benchmark global settore health: 
0,43% - 0.83% ctr

Cost per clic
Da 0,36 a 1.32 dollari

Cost per 1000 impression
1 euro

Costo per like 1.17 dollari

CTR CPC CPM

CPL
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Ti è piaciuta la lezione?

https://ininja.it/distrettolaghi3

https://ininja.it/distrettolaghi3



