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NON SOLO UN PROGETTO, UNA MISSIONE

WA~

UNA+ si rivolge alle piccole e medie agenzie presenti sul territorio, con 'obiettivo di accrescere le loro competenze in materia di comunicazione digitale.

UNA+ accredita sul mercato le agenzie che vi partecipano riconoscendo le competenze digitali necessarie oggi per supportare la crescita e lo sviluppo delle PMI italiane.

RICERCA

Durante la ricerca di mercato
condotta da Prometeia nel 2020,
e emerso che il settore delle
agenzie digitali in italia e costituito
da oltre 28k imprese e
156k addetti, un indotto rilevante
che impatta sull'economia

italiana.

Le fasi del progetto
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FORMAZIONE

In collaborazione con Google e con i

professionisti provenienti dagli Hub

UNA, nei primi sei mesi di Progetto

sono stati erogati n. 15 webinar
formativi, per un totale

di oltre 6.000 visualizzazioni e sono
state consegnate oltre 200
certificazioni Google Digital

Training.

ke

BUSINESS MATCHING

Dopo aver completato la formazione,
le agenzie certificate hanno la
possibilita di partecipare al primo
evento digitale di Business Matching
dove potranno incontrare le PMI per
instaurare nuove relazioni e
espandere il proprio network di

contatti.



PROGRAMIVIA DEL CORSO N~

Il secondo Ciclo di UNA+ prevedera la pubblicazione di contenuti per un periodo di tempo che si estendera da

Dicembre a Marzo, suddividendoli in due macro sezioni: Digital Mindset e Digital Pillars

Gli strumenti del digitale in un mondo sempre pit sfumato, fra performance e branding

Composto da 5 webinar che verranno pubblicati in modo sincrono

Le analisi fondamentali per valutare lo stato dell'arte di un progetto SEO, l'andamento e gli sviluppi

Social Media

Progettualita e-commmerce da un punto di vista Business Oriented
|l futuro delle campagne digital: misurare e migliorare le performance rispettando la privacy

\Web Analytics e valutazione delle performance




TIMELINE DI PUBBLICAZIONE N~

La pubblicazione dei corsi sara estesa da Dicembre a Marzo, per una copertura quasi bimestrale.

Ogni corso sara comprensivo , oltre che al suo contenuto effettivo, di una Virtual Classroom (destinata ai soli

associate UNA, e di un test conclusivo per sedimentare le conoscenze apprese.

Dic ‘21 Gen'22 Gen'22 Feb ‘22 Feb ‘22 Mar ‘22
Webranking Omniaweb Studio Cappello HT&T Consulting Search On Evolution People
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Gli strumenti del digitale in un mondo sempre piu sfumato, fra performance e branding

Con lamaturita del digitale abbiamo capito che la distinzione fra branding e performance e stata una semplificazione iniziale di strumenti e
competenze che riescono invece a dare il meglio usate insieme.

Dal 20 Dicembre (li obiettivi degli investitori sisfumano e Multiple Choice
comprendono sempre piu spesso una sinergia di
Pubblicazione asincrona soluzioni e |'utilizzo di canali su tutto il percorso del Previcti alla fine dei

dei contenuti consumatore, dallawareness allacquisto. Webinar

Il corso si compone di 5 Webinar, che verranno resi disponibili alla visione sulla piattaforma nel periodo Natalizio
pubblicandoli dal 20 Dicembre.

WEBRANKING
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La relazione fra SEO, UX e Local marketing

Cosa imparo da questo corso?

Perché "farsi trovare" e come si comportano le persone sui motori
A guali domande risponde la SEO (es. impatti sulla reputazione)
Lrapporto fra SEO e UX (User Experience)

Il marketing di prossimita con "Google My Business”

b & by 4y 4

Costi della SEO e misurazione dei ritorni (metriche)

v WEBRANKING
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ILruolo dei Social Network oggi

Cosa imparo da questo corso?

Come si collegano le Digital PR al lavoro di SEO

Ruolo dei Social Network e effetti sulla domanda e sul brand
Il Messy Middle e l'impatto dei Social nel processo decisionale

Non serve troppo contenuto: es. il framework Hero-Hub-Help

b b b 4

v WEBRANKING
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Performance vs Branding

Cosa imparo da questo corso?

+ Cosa vogliono i clienti o che bisogni hanno

+ La distinzione fra i canali @ sempre pit sfumata (perché e come)
+ Focus sulla parte piu a Performance

+ Focus sulla parte piu di Branding

+ Cenni sugli strumenti tecnologici da considerare

+ La Media Consolidation

v WEBRANKING
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Performance Marketing

Cosa imparo da questo corso?

Paid Search: cosa fa e come gestirla in agenzia

Strumenti e metriche
Ruolo del Bid Manager (SA360)

Ruolo della Digital Analytics (e cosa vi serve per gestirla e proporla)

b & by 4y 4

Esiste anche il direct/performance nel BZB

v WEBRANKING




WA~

Branding, Awareness

Cosa imparo da questo corso?

Strumenti consigliati (GMP, Ad Server, DSPs)

Come misuriamo le cose?

Come le attivita in upper funnel possano aiutare eCommerce e performance
YouTube eicanali Display & Video

Evoluzione dello scenario creativo (molto importante)

b b by 4y 4y &

Il ruolo di DV360

v WEBRANKING
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DIGITAL PILLARS
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Le analisi fondamentali per valutare lo stato dell'arte di un progetto SEQ, landamento e gli sviluppi

Dal punto divista del posizionamento naturale nei motori di ricerca nessun sito e uguale ad in altro, pertanto prima di avviare un progetto SEO e fondamentale analizzare
la situazione di partenza in modo da valutare correttamente i punti di forza (keyword gia posizionate, opportunita di crescita rispetto ai competitor, link building esistente)
e le eventuali problematiche gia esistenti (penalizzazioni, difetti strutturali, competitivita del settore).

Questo monitoraggio, che normalmente viene definito come SEO Audit, e cruciale non solo nella fase iniziale del progetto ma va ripetuto ricorsivamente nel corso

dellintero periodo di attivita, in guanto e il solo modo per tenere traccia dei progressi effettuati e degli eventuali correttivi da applicare in corso d'opera.

TIMELINE
10 Gennaio 17 Gennaio Entroil 21 Gennaio
Pubblicazione Corso Virtual Classroom Test

o \
9=9

(Solo per associati UNA)

making science

omniaweb



Contenuti del Corso VN I\+

+

Per comprendere ['utilita di un audit SEO e le logiche che governano questo tipo di analisi e importante aver ben chiarii concetti fondamentali, il glossario dei termini di

settore, i KPl da valutare e le principali caratteristiche e funzionalita delle differenti tipologie di strumenti a nostra disposizione.

+

Buoni contenuti non garantiscono un buon posizionamento, ma senza validi contenuti e quasi impossibile posizionare un sito in settori competitivi: i contenuti
rappresentano il fattore minimo necessario (@nche se non sufficiente) per scalare le SERP.
E fondamentale quindi analizzare le ricerche effettive svolte dagli utenti, e comprendere come valutare o creare i contenuti utili a intercettare efficacemente il

bisogno diinformazioni espresso dai navigatori.

+

Le performance del sito in termini di tempi di risposta e il comportamento concreto dei navigatori si stanno affermando sempre di piti come fattori che influiscono sul
posizionamento nelle SERP, pertanto sono diventati una delle 4 macro-aree che obbligatoriamente vengono trattate in un SEO Audit che voglia dirsi completo.

+

| link in ingresso ricevuti da un sito rappresentano ancora il fattore di posizionamento piu significativo e determinante, specie nei settori piti competitivi: diventa quindi
vitale essere in grado divalutarne la qualita e la quantita, avendo ben presente le logiche che Google utilizza per individuare le caratteristiche del link ideale.

+

Prima o poi qualsiasi realta che faccia affidamento sul posizionamento naturale come parte della propria strategia di promozione online, si trovera inevitabilmente
ad avere a che fare con cali della visibilita che possono essere determinati da penalizzazioni conseguenti a comportamenti vietati dalle policy, da cambiamenti
dell'algoritmo o persino da bug di Google.
E importante riuscire a riconoscere queste situazioni, comprenderne le cause, valutare gli opportuni rimed..
making science

omniaweb
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Social Media

| Social media rappresentano oggi una opportunita di Business per le aziende di qualsiasi dimensione ma “Ci vogliono 20 anni per costruire una reputazione e cinque
minuti per rovinarla.". Eimportante iniziare a conoscere e anticipare le potenziali situazioni che possano creare una crisi di reputazione delle aziende e anche come
prevenire le stesse con una serie di Best practice. In un momento in cui si tende a tagliare economia verso i rami della comunicazione non generano conversioni dirette, i

social network rappresentano oggi un importante ruolo nella SEQ.

TIMELINE
24 Gennaio 31 Gennaio Entroil 4 Febbraio
Pubblicazione Corso Virtual Classroom Test

o I
=9

(Solo per associati UNA)

‘studiocappello,



Contenuti del Corso VN I\+

+

Come raccogliere sui social (ad es. facebook) tuttii commenti degli utenti riguardante un brand o prodotto e comprendere lo stato di "felicita dell utente”.

Quando attivarsi, quali dati occorrono, vantaggi e benefici dellanalisi.
Topic analysis: ovvero andare a categorizzare/suddividere i commenti degli utenti su specifici elementi del prodotto o servizio aziendale, guali affidabilita. qualita,

costo, consegna, ecc.
Questo output e molto utile perché fornisce linee guida strategiche su dove intervenire.

\ )

Un piano strategico di gestione delle crisi efficiente ed efficace, correttamente eseguito, potra portare al rinnovamento, alla stabilita e alla crescita dell organizzazione

dopo eventidicrisi.
La creazione di un modello strategico di gestione delle crisi permettera di evidenziare gli impatti reciproci e i risultati complessivi che ogni azione avra sul business

stesso e per occasioni future la pronta accessibilita a risorse e processi strategici operativi interni.

+

Best practice e azioni per preservare limmagine del brand online.
| Social e il digital advertising rappresentano un'opportunita per i brand intenzionati ad aumentare la loro visibilita, d altro canto quest'ultimi sono piu esposti a crisi che

si scatenano online e che vengono amplificate dagli stessi canali.
Vedremo una serie di best practice per il community management utili per instaurare relazioni armoniche con la propria fanbase e per prevenire o gestire le crisiin cuiil

brand puo essere coinvolto.
Ci sono alcune azioni cheil brand puo intraprendere al fine di prevenire o ridurre la sua visibilita in siti 0 contenuti a rischio. Per concludere, approfondiremo gli strumenti

di Brand Safety chei principali canali Paid mettono a disposizione.

‘studiocappello,



Contenuti del Corso VN [\+

+

In un momento di crisi si tendono a tagliare le risorse e a togliere investimenti ai canali che non sono last step verso la conversione. | social network sono touch point
fondamentali nel piano comunicativo e di marketing digitale ma spesso il loro ruolo e ancora in un momento distante dalla conversione.

Quando parliamo di SEQ si pensa sempre all ottimizzazione del sito, ma si possono ottenere ottimi risultati

anche sui social, vediamo come:

-YouTube: il principale social network dei video e altresi il secondo motore di ricerca per volumi.
Ottimizzare il proprio canale e tutti i video permette di ottenere risultati imprevisti senza toccareivideo (...)

-Instagram: il social network delle foto per antonomasia utilizza svariati segnali al fine di apprenderei desideri (piti o meno espliciti) di ogni singolo utente per poi
riproporre sempre pitl contenuti simili.

La scelta dellimmagine che "contenga" elementi legati al target che abbiamo immaginato, l'ottimizzazione del contenuto del post e dei suoi hashtag e l'ottimizzazione
del testo alternativo delle immagini, permettono diaumentare la propria potenza organica

- Pinterest: arrivato in sordina in Italia oggi riveste un ruolo importante, soprattutto nei settori del fashion, del complemento d'arredo e in tutto quel mondo commerciale
ove il design del prodotto e l'inserimento in un contesto visivo sono fondamentali.
Anche su Pinterest si possono effettuare ottimizzazioni e supporto al copywriting in modo da consentire un allargamento del traffico organico.

+

Come gestire una crisi sui canali social, instaurare relazioni armoniche e preservare limmagine del brand online. La gestione di una crisi nata dai canali social puo
generare stress e terminare con un vero e proprio calo di reputazione.

Comeidentificare una potenziale crisi e come "domaria™?
Quiali sono le azioni da compiere per costruire un piano strategico e attuarlo in modo efficace?

Affrontiamo questa tematica da piu punti di vista: \Web Analysis, Strategy, Advertising, Search Engine Optimization e Brand Reputation per identificare potenziali cali di
reputazione e gestirliin modo da minimizzare i danni per ilbrand eil business.

‘studiocappello,
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Progettualita e-commerce da un punto di vista Business Oriented

Un percorso diformazione dallidea di business su piattaforma digitale attraverso le nuove tecniche di analisi e misurazione per trasferire concetti evoluti e professionaliin
tematica di "start-up di un progetto ecommerce”. Obiettivo “secondario” e quello di trasferire la nostre professionalita e competenza in questo tema, per poi

eventualmente dare un supporto evolutivo ad alcune delle realta coinvolte nell associazione UNA

TIMELINE
7 Febbraio 14 Febbraio Entroil 18 Febbraio
Pubblicazione Corso Virtual Classroom Test

o I
=9

(Solo per associati UNA)
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Contenuti del Corso VN I\+

+

Quali sono gli aspetti da tenerein considerazione:

* |lprogetto die-commerce e fattibile?

* Qualisonoi nostriprincipali concorrenti?

» (hetipodiobiettivicisi pone? E questi sono a breve, medio o lungo termine?

* Qualisono le eventuali criticita del brand/servizio/servizio che bisogna tenere in considerazione per lapertura di un e-commerce?

» (Conoscenza del brand/prodotto/servizio: qual e a situazione del mercato di riferimento attuale e-commerce?

* Valelapena investirein quel mercato?

*  Qualisono le caratteristiche univoche del business digitale di un‘attivita offline o di u nuovo business only digital? Come integrare il marketing online e offline?

Nella progettazione di un e-commerce & necessario comprendere la maturita del mercato digitale rispetto al proprio business:
* Analisidella propria situazione aziendale e del settore in cui si vuole operare

* Sceltadeltarget

*  AnalisiSEO

» Studiodei possibilicompetitor

» (estione del prodotto/servizio

* (ostiallingresso

* Software selection
* Futurodei progetti e-commerce

®
@ HT&T CONSULTING
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Contenuti del Corso VN I\+

+

Per migliorare la UX e lusabilita del proprio e-commerce bisogna progettare l'intera piattaforma, tenendo in considerazione molti fattori.
Sono 5 le principali aree critiche a cui prestare attenzione:

* \elocita

* Navigazione intuitiva

* Esaustivita e chiarezza

» Semplificazione check-out e inserimento dati

* Impararedaglierrorie daidati

Creare un Digital Marketing Plan e di fondamentale importanza per la creazione di un e-commerce.

Un piano efficace di crescita deve includere molte attivita che abbracciano l'acquisizione, la conversione e la fidelizzazione dei clienti.

Per raggiungere questi obiettivi, e necessario un piano di marketing digitale chiaro che esamini le prestazioni attuali della tua azienda e crei una tabella di marcia per
miglioramenti futuri,

Un aspetto fondamentale riguarda le sorgenti di traffico.

+

Un altro elemento importante a livello e-commerce e il piano di misurazione, questo ci permette di visualizzare vari dati riguardanti, ad esempio, i dati demografici degli
utenti, i loro interessi, i prodotti pit visti e, soprattutto, il percorso del cliente durante lacquisto.

®
@ HT&T CONSULTING
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IL futuro delle campagne digital: misurare e migliorare le performance rispettando la privacy

| nostri progetti di digital marketing stanno crescendo in un contesto dominato da due forze distinte: da un lato browser e sistemi operativi (i0S) stanno rendendo sempre
pitl complesso il tracciamento dei risultati. Dallaltro la crescita del digitale nei nostri mercati sta rendendo semypre piu difficile ottenere questi risultati: canali, utenti e
mercati si stanno affollando e cambiano molto rapidamente.

Per costruire buone campagne in questo contesto lanalisi del dato si sta evolvendo con una velocita mai vista prima. Proveremo a capire come gli strumenti si stanno

evolvendo cercando di semplificare e creare modelli che possano essere utilizzati per conciliare performance e privacy.

TIMELINE
21 Febbraio 28 Febbraio Entroil4 Marzo
Pubblicazione Corso Virtual Classroom Test

o I
=9

(Solo per associati UNA)

SearchOn



Contenuti del Corso VN I\+

Privacy e tracciamento nel 2022: cosa e cambiato

Adeguare il codice di tracciamento: Gtag e configurazioni di Facebook Ads

Modelli per stimare le conversioni anche di chi non fornisce il consenso: il Consent Mode.

Come comunicare alle piattaforme le conversioni anche senza tracciamenti: Conversion APl e Enhanced Conversion.

Il Machine Learning tra opportunita e minacce.

b & & LK & &

Nuove campagne Smart: implicazioni su gestione e risorse.

N SearchOn
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\Web Analytics e valutazione delle performance

Nel seminario si trattera di come costruire e sviluppare una strategia di misurazione digital attraverso gli strumenti di Analytics partendo dagli obiettivi dell'azienda.

Sara inoltre affrontato il tema dell'evoluzione della misurazione dei dati e quali sono possono essere le strade da percorrere per continuare a raccoglierli e gestirli al meglio.

TIMELINE
7 Marzo 14 Marzo Entroil18 Marzo
Pubblicazione Corso Virtual Classroom Test

o I
=9

(Solo per associati UNA)

evolutionpeople



Contenuti del Corso VN I\+

+

La Web Analytics si occupa di dati, ma quali sono?

Big DATA, Small DATA, i datinon mancano.
La Web Analytics si occupa di mapparli, raccoglierli e renderli consultabili per effettuare analisi del business di un'azienda e dei suoi investimenti, in primis di Marketing.

+

Uno degli aspetti fondamentali nella costruzione di una strategia di Analytics e nella scelta degli strumenti e partire dal business, individuare i kpi, primari e secondari,

con cuisiamoin grado di valutarlo e compiere scelte.
Queste scelte potrebbero anche rendere necessaria una revisione periodica nella strategia Analytics.
Bisogna inoltre considerare anche come si vuole visualizzare i dati, renderli intelligibili a seconda di chi li dovra consultare, e capire quindi quali strumenti si possono

adottare tra quelli presenti sul mercato.

+

Negli ultimianni il mondo della misurazione dei dati ha avuto molti scossoni dovuti allapprovazione dileggi in Europa relative alla gestione dei dati degli utenti.

Quiesti dati vengono raccolti su tutti i touchpoint digitali, principalmente attraverso cookies (siti web, app, strumenti di advertising, ecc...).
Anche per questi motivi Google con la sua stack Analytics sta evolvendo da Universal Analytics alle nuove soluzioni Analytics 4 e nuovo Analytics 360 Beta (basato su

CAL).
Comemuoversi?

+

'advertising e uno dei canali che piti necessita di dati su larga scala per poter massimizzare il ritorno sullinvestimento.
Ecco perché diventa importante capire che ruolo possono avere DMP, Adserver, dati di prime parti (es. CRM) e terze parti ed ecco perché l'analisi degli investimenti non

dovrebbero essere valutati solo sulla base di un modello di attribuzione.

HR
evolutionpeople
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