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Moda e web: cresce il feeling
grazie a Facebook

Eceo i risultati, dati alla mano, delle aziende che hanno investito su Facebook, mentre si profilano nuove potenzialita per

altri “media” come Tivitter e i podcast.

E' il fenomeno del momento, assieme a Twitter. In
Italia, secondo i dati forniti da Facebook agli inser-
zionisti, gli utenti sono quasi 9 milioni e mezzo, fatto
che rende il sito un “media” molto interessante per le

aziende. Dimensione Danza ad esempio ha realizzato
questa primavera, con il supporto dell’agenzia di new
media marketing 77Agency, una fan page che conta
oggi circa 8.000 iscritti, cresciuti in un mese del 600%,
con 200 nuovi utenti al giorno. Sono dati forniti da

Valentina Pescerelli, direttore marketing del brand:
“Abbiamo deciso di investire sui social media iniziando
da Facebook, ma il progetto & piu ampio e prevede
la costruzione di una rete di rimandi on line: il sito
istituzionale, Facebook, Youtube, e tutto cié che verra
in seguito. I progressi che la nostra fan page ha fatto
in poco pit di 4 settimane hanno sorpreso anche noi,
e aggiungo che nell'ultimo mese abbiamo avuto una
media di 1300 pagine viste al giorno. Questa opera-
zione ci ha permesso di “umanizzare" il marchio, di

avvicinarlo ai consumatori”. Interessante é il fatto che
la nuova testimonial del brand, Alessandra Mastronardi,
non é stata presentata alla stampa, com'’é solito fare
dalle aziende di moda, ma esclusivamente on line.
“Abbiamo messo — spiega Andrea D'Amico di Attila
& Co. societa che segue le pr per il brand - le imma-
gini della nuova campagna e il backstage sul sito di
Dimensione Danza, su un canale dedicato su You Tube
e su Facebook. Abbiamo lanciato anche una teaser
campaign su Alessandra Mastronardi, cioé una forma di
advertising on line che ha prodotto 53.280 impression
e 37.535 visualizzazioni della fan page”.

BUDGET RIDOTTI

Cio che spinge le aziende sulla rete & il fatto che il
costo del branding su intemet & ancora molto compe-
titivo in rapporto ai risultati che si possono ottenere,
come sottolinea Andrea D’ Amico “le operazioni on line
che ha realizzato Dimensione Danza per il lancio della
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Mastronardi, con interventi su pit social netwark, sono
costate all'incirca 20.000 euro e hanno coinvelto oltre
130.000 persone”.

Anche Athletes World, catena di negozi sport-fashion
che vende sneaker e abbigliamento con marchi come
Mike, Adidas, Converse, Lacoste e altri, ha guardato
a questi mezzi, cambiando completamente strategia.
“Cuest' anno abbiamo abbandonato § canali tradizionali
per investire solamente on line. Se prima pianifica-
vamo su stampa, radio e televisione su Mtv, dal 2009
abbiamo traslocato su internet. I motivi - racconta
Pacla Sandini, responsabile comunicazione e pubblici-
ta di Athletes World Italia - sono diversi. Innanzitutto
abbiame un target 15-35 anni con un focus 18-24 & §
social network ci permettono proprio di targhettizzare
a questi la comunicazione | numeri di Facebook e di
You Tube poi, sono cosi alti che quasi sono parago-
nabili a reti televisive, dove invece per avere visibilita
bisogna investire cifre altissime. Noi abbiame aperto
su Facebook una fan page e abbiamo lanciato una
forma di advertising targhettizzata sui maschi di una
specifica etd, e proprio questo target & entrato nella
nostra pagina con un picco di 900 fan in due settimane.
Adesso faremo altre pubblicita onine rivelte al pub-
blico femminile. La campagna advertising comungue
ha prodotto quasi 22 milioni di impression e 14.629

Pozzi, new media strategist di 77Agency — i costi per
impression sono molto bassi, mediamente 0,07 euro
per 1.000 impression, 0,10 euro per ogni visita sulla
fan page attraverso il click, mentre ogni acquisizione di
fan costa 0,20 euro. Facebook & oggi il mezzo pin eco-
nomico per fare pubblicita su internet”. Aggiungiamo

che, qualora [e aziende non Investano In advertising sul
social network e gestiscano la fan page internamente, il
costo & zera “La pagina su Facebook — spisga Edoardo
Ambrosini, titolare e responsabile comunicazione di
Museum, che fa capo a Interpool — & gratis. La aggior
niamo in proprio e carichiamo noi i nuovi contenuti e
quindi non di costa nulla. Tra altro, senza fare pubbli-
citda, abbiamo “raccelto” 1500 fan. Sono persone che
si sono iscritte spontaneamente, grazie al passaparola,
e quindi & una audience mirata e molto interessata ai
contenuti del brand”.

GENERARE TRAFFICD SUL SITD

Uno degli obiettivi principali per 'azienda & quella
di convogliare gli utenti da Facebook al proprio sito
internet. Ad esempic Athletes World, nel mesa di aprile
2009, ha raddoppiato le visite alla sua homepage uffi-
ciale. "Fer dare un'idea - aggiunge Paola Sandini - quan-
do c'e stato il blocco della fan page su Facebook per
motivi tecnici, abbiamo avuto un calo delle visite al sito

ilick”. Come si calcolano i costi? "Per quanto riguarda
|'acvertising su Facebook — osserva Simone Domenico

del 20%. Abbiamo allestito sul nostro portale anche
|'application Facebook Connect, che consente

Da sinistra: il sito di Athletes World,
Edoardo Ambrosini e la pagina di
Museum su Facebook







