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ANALISI DI MERCATO
Un pubblico mirato è un insieme specifico di persone che sono

interessate a ciò che hai da offrire. 

Bisogna comprendere quali sono i canali di marketing digitale

che occorre utilizzare per poterli raggiungere. 

Innanzitutto, è necessario comprendere quale sia il pubblico di

destinazione. Questo è il pubblico che è interessato ai tuoi

contenuti e a cui devi rivolgerti perché non sia una perdita di

denaro. 

A questo scopo, è fondamentale la diversificazione del

pubblico, definendo quale sia la buyer persona o il cliente

potenziale. 

Per Buyer Persona si intende una raccolta di tutte le

informazioni che puoi trovare sulle persone, che si prevede

comporranno il tuo pubblico di destinazione. Queste

informazioni includono nome, sesso, età, posizione, stato civile,  

lavoro, interesse, punti deboli, obiettivi, ecc.

Una buyer persona è realizzata tramite statistiche e ipotesi;

deve essere una persona fittizia che assomigli al tuo cliente

ideale. 

COME IDENTIFICARE UNA BUYER PERSONA

La creazione di buyer personas può aiutare le aziende a

comprendere ed entrare in empatia con i propri clienti,

adattare gli sforzi di marketing verso le persone giuste,

generare lead e clienti di migliore qualità e costruire un legame

di fiducia con gli acquirenti che li conduce nel processo di

acquisto. Una buyer persona può anche guidare la direzione del

lavoro di un'azienda, inclusi lo sviluppo del prodotto, il marketing,

le vendite e l'assistenza clienti. 



Fare  ricerca sui propri consumatori

Identificare i problemi dei clienti

Identificare gli obiettivi dei clienti

Identificare come si possono aiutare i potenziali clienti

con i propri servizi

Inoltre, la definizione di buyer persona fornisce informazioni sul

pubblico per indirizzare i giusti gruppi di persone e offre ai

professionisti del marketing una migliore comprensione dei

propri clienti, il che può portare a strategie di marketing più

efficaci.

Tuttavia, è indispensabile comprendere che Buyer persona e

Pubblico di destinazione non sono la stessa cosa. La principale

differenza tra i due, infatti, è il livello di dettaglio e specificità.

Un pubblico  di destinazione è un gruppo di clienti con

caratteristiche condivise, come dati demografici o psicografici,

che potrebbero essere interessati a un prodotto o servizio. 

Dall'altra parte, una Buyer Persona è un profilo dettagliato di un

singolo cliente, che va oltre i dati demografici e include

interessi, valori, obiettivi e persino modelli comportamentali.

Mentre un mercato di riferimento fornisce un'ampia panoramica

della base di clienti, una persona acquirente fornisce una

comprensione più approfondita dei singoli clienti, consentendo

alle aziende di personalizzare i propri messaggi di marketing e

migliorare la soddisfazione del cliente. Sia il mercato di

riferimento che l'acquirente sono componenti importanti di una

strategia di marketing di successo e dovrebbero lavorare

insieme per aiutare le aziende a indirizzare i loro messaggi a

clienti specifici e migliorare le tattiche di marketing.

Al fine di identificare la buyer persona, è necessario seguire

alcuni step fondamentali:

Una volta fatto tutto ciò, è possibile creare il modello del proprio

cliente ideale.



MODELLO PER CREARE LA PROPRIA BUYER PERSONA

Allineare prodotti e servizi con le esigenze dei clienti: la

creazione di buyer personas può aiutare le aziende a

sviluppare prodotti e servizi che siano più strettamente

allineati con ciò che vogliono i loro clienti, migliorando la

soddisfazione del cliente .

Creazione di campagne di marketing mirate: le buyer

persona possono aiutare le aziende a sviluppare un piano di 

I vantaggi della creazione di un modello di Buyer Persona

includono:



Personalizzazione dei contenuti: comprendere le

esigenze e gli interessi dei clienti attraverso i buyer

personas può aiutare le aziende a creare contenuti

personalizzati, migliorare il lead nurturing e ottenere clienti

di migliore qualità.

Coerenza e analisi: le buyer personas possono aiutare a

raggiungere la coerenza in tutta l'azienda e analisi a ciclo

chiuso più ricche.

Migliore processo decisionale: i buyer persona possono

aiutare le aziende a prendere decisioni migliori sullo sviluppo

del prodotto comprendendo le esigenze e i desideri dei

propri clienti.

Risultati maggiori: la creazione di buyer personas assicura

che i messaggi di marketing siano mirati e risuonino con il

pubblico giusto, portando a risultati di marketing più forti.

marketing migliore e indirizzare le campagne di marketing e le

offerte ai giusti gruppi di consumatori, portando a lead di

migliore qualità e un uso più efficiente di tempo e risorse.



Identifica il pubblico di destinazione: definisci il pubblico

di destinazione, i loro interessi e i canali di social media

preferiti. Ad esempio, Instagram e Tik Tok possono attrarre

un pubblico più giovane, mentre Facebook e Twitter

possono attrarre un pubblico più anziano.

Analizza i concorrenti: analizza la presenza sui social media

dei concorrenti per determinare quali canali stanno

utilizzando e come si connettono con il pubblico. Per fare

ciò, occorre confrontarsi con l'operato dei concorrenti che

offrono un servizio simile o uguale.

Sfrutta i dati: sfrutta i dati e gli strumenti di analisi per

capire quali canali di social media guidano il coinvolgimento

e su quali piattaforme il pubblico di destinazione è più attivo.

Dai priorità al tipo di contenuto: dai la priorità al tipo di

contenuto che il centro estetico desidera creare e ai canali

su cui è più efficace. Ad esempio, Instagram potrebbe

essere più efficace per contenuti visivamente accattivanti

come i tutorial sul trucco, mentre Twitter potrebbe essere

più efficace per aggiornamenti o annunci rapidi.

Seleziona i canali di marketing di base: una volta

osservati i competitors e analizzati i dati, puoi selezionare i

canali di base.

Ci sono alcuni modi per determinare quali canali social utilizzare

per una strategia di marketing digitale per i centri estetici:

Nel complesso, la scelta dei canali di social media per una

strategia di marketing digitale per i centri estetici dovrebbe

essere basata sul pubblico di destinazione, sulla concorrenza,

sull'analisi dei dati e sul tipo di contenuto. È essenziale tenere

presente che il marketing digitale è un campo dinamico e la

strategia dovrebbe essere adattata in base ai risultati e al

feedback.

COMPRENDERE QUALI CANALI UTILIZZARE



SEGMENTAZIONE DEL MERCATO

Tipologia di servizi estetici: puoi segmentare il

mercato in base ai diversi tipi di servizi estetici offerti

dal tuo centro, ad esempio trattamenti per la pelle,

trattamenti per il corpo, trattamenti per i capelli,

trattamenti per le unghie, e così via. 

La segmentazione del mercato è una pratica chiave nel

campo del digital marketing, poiché consente alle aziende

di comprendere meglio il proprio pubblico di riferimento

e di adattare le proprie strategie di marketing per

soddisfare le diverse esigenze e preferenze dei diversi

segmenti di mercato. La segmentazione del mercato

comporta la divisione del mercato complessivo in gruppi

omogenei di consumatori o aziende, noti come segmenti di

mercato, sulla base di caratteristiche comuni come

demografia, comportamento di acquisto, stili di vita,

interessi o altre variabili pertinenti. Questa analisi accurata

consente alle aziende di identificare e comprendere

meglio le esigenze, le preferenze e i comportamenti dei

loro segmenti di mercato, e di creare strategie di

marketing mirate per raggiungere e soddisfare

efficacemente tali segmenti. La segmentazione del

mercato aiuta a ottimizzare l'allocazione delle risorse di

marketing, a migliorare la rilevanza e l'efficacia delle

campagne di marketing, e a costruire relazioni durature con

i clienti, generando così un vantaggio competitivo nel

mercato digitale sempre più complesso e competitivo.

Nel contesto del marketing digitale per i centri estetici, la

segmentazione del mercato può essere fatta prendendo in

considerazione diversi fattori specifici del settore. Ecco

alcuni suggerimenti su come puoi segmentare il tuo

mercato nella pratica:



Fascia d'età: è possibile segmentare il mercato in base

all'età dei tuoi clienti potenziali. Ad esempio, potresti

avere segmenti di clienti più giovani interessati a

trattamenti per la pelle o il trucco, e segmenti di clienti

più anziani interessati a trattamenti anti-

invecchiamento o di cura dei capelli. Questo ti

permetterà di adattare il tono del tuo messaggio di

marketing e i canali di promozione in base all'età dei

tuoi clienti potenziali.

Obiettivi di bellezza: è possibile segmentare il

mercato in base agli obiettivi di bellezza dei clienti

potenziali, ad esempio migliorare l'aspetto della pelle,

ridurre i segni dell'invecchiamento, dimagrire o

migliorare la forma del corpo. Questo ti consentirà di

creare messaggi di marketing personalizzati che

rispondano agli obiettivi specifici dei tuoi segmenti di

clientela.

Localizzazione geografica: è possibile segmentare il

mercato in base alla posizione geografica dei tuoi

clienti potenziali, ad esempio la città o l'area

circostante in cui si trova il tuo centro estetico. Questo

può essere utile se stai cercando di raggiungere clienti

locali e adattare le tue strategie di marketing a

specifiche preferenze di acquisto o culture locali.

Interessi e stili di vita: Puoi segmentare il mercato in

base agli interessi e agli stili di vita dei tuoi clienti

potenziali. 

Questo ti consentirà di adattare le tue strategie di

marketing in base alle specifiche esigenze dei diversi

segmenti di clientela interessati a tipi di servizi estetici

diversi.



Ricerca di mercato: Puoi iniziare con una ricerca di

mercato completa per ottenere informazioni sul tuo

mercato di riferimento. Questo potrebbe includere la

raccolta di dati demografici, come età, genere, reddito,

livello di istruzione e altre caratteristiche pertinenti per

il tuo settore estetico. Puoi utilizzare strumenti come

indagini online, questionari, interviste o focus group per

raccogliere dati sui tuoi potenziali clienti.

 Ad esempio, potresti avere segmenti di clienti interessati

al fitness e al benessere, segmenti di clienti interessati alla

moda e al trucco, o segmenti di clienti interessati a uno

stile di vita sostenibile. Questo ti permetterà di creare

contenuti di marketing pertinenti e rilevanti per i tuoi

segmenti di clientela.

Ricorda che la segmentazione del mercato dovrebbe

essere basata sui dati e sulla ricerca di mercato per

garantire che sia accurata ed efficace. Puoi utilizzare

strumenti come indagini di mercato, analisi dei dati dei

clienti, ricerche di settore e analisi dei concorrenti per

identificare i segmenti di mercato più rilevanti per il tuo

centro estetico e creare strategie di marketing mirate per

soddisfare le loro esigenze specifiche.

INDAGINE DI MERCATO

Effettuare un'indagine di mercato per comprendere la

segmentazione del pubblico come proprietaria di un centro

estetico può essere un passo importante per identificare i

segmenti di clientela più rilevanti per il tuo business. Ecco

alcuni suggerimenti su come puoi effettuare un'indagine di

mercato per comprendere la segmentazione del pubblico

nel contesto del tuo centro estetico:



Analisi dei dati dei clienti: Puoi esaminare i dati dei

tuoi clienti esistenti per identificare i modelli e le

tendenze di acquisto. Questo potrebbe includere

l'analisi delle informazioni demografiche dei tuoi clienti,

i tipi di servizi estetici utilizzati, la frequenza degli

acquisti e altri comportamenti di consumo. Questi dati

possono darti una visione chiara dei segmenti di

clientela che stai già servendo e delle opportunità di

segmentazione aggiuntive.

Osservazione dei concorrenti: Puoi osservare

attentamente i tuoi concorrenti nel settore estetico

per identificare come segmentano il loro pubblico.

Analizza i tipi di servizi estetici offerti, le promozioni e le

strategie di marketing adottate dai tuoi concorrenti e

cerca di identificare i segmenti di clientela a cui si

rivolgono. Questo può darti indicazioni sulla

segmentazione del pubblico nel tuo mercato e su come

puoi differenziarti.

Ricerca di tendenze di mercato: Puoi cercare

tendenze di mercato nel settore estetico, come nuovi

trattamenti estetici emergenti, cambiamenti nelle

preferenze dei consumatori o nelle abitudini di

consumo. Queste tendenze possono indicarti

opportunità di segmentazione del pubblico basate su

nuove esigenze o desideri dei consumatori.

Analisi dei social media: Puoi utilizzare i social media

per analizzare le conversazioni e le interazioni dei tuoi

potenziali clienti. Monitora i social media per

identificare i temi e gli argomenti di interesse legati

all'estetica e ai trattamenti estetici. Questo può darti

una visione dei segmenti di clientela interessati a

determinati argomenti o bisogni specifici legati

all'estetica.



Identifica i tuoi concorrenti: Fai una lista dei tuoi

concorrenti diretti e indiretti nel campo estetico. I

concorrenti diretti sono quei centri estetici o cliniche

estetiche che offrono servizi simili o concorrenziali ai

tuoi. I concorrenti indiretti sono quei provider di servizi

estetici che potrebbero non essere direttamente nel

tuo stesso mercato, ma che possono comunque

attirare i tuoi clienti o influenzare il tuo business in

qualche modo.

Raccogli informazioni sui concorrenti: Cerca

informazioni sui tuoi concorrenti, come il loro

posizionamento sul mercato, i servizi offerti, i prezzi

praticati, le promozioni o sconti in corso, la reputazione

online, la presenza sui social media, i punti di forza e di

debolezza, e altre informazioni rilevanti. Puoi utilizzare

fonti come il loro sito web, i loro canali di social media,

recensioni online, rapporti di settore o rapporti

finanziari pubblici, o anche visitare di persona i loro

locali per osservare il loro ambiente e il loro servizio.

Una volta raccolti i dati e le informazioni pertinenti, puoi

analizzarli per identificare i segmenti di clientela più

rilevanti per il tuo centro estetico. Puoi quindi adattare le

tue strategie di marketing, i messaggi promozionali e i

canali di comunicazione per raggiungere in modo più

efficace questi segmenti di clientela e soddisfare le loro

esigenze specifiche. 

ANALISI DELLA CONCORRENZA

Analizzare la concorrenza nel campo estetico può darti una

panoramica chiara dei tuoi concorrenti diretti e indiretti e

delle loro strategie di business. Ecco alcuni passi concreti

che puoi seguire per analizzare la concorrenza nel tuo

settore estetico:



Analizza la loro strategia di marketing: Esamina

come i tuoi concorrenti promuovono i loro servizi

estetici. Analizza le loro strategie di marketing, come la

pubblicità online o offline, le campagne promozionali, le

partnership o le collaborazioni, la presenza sui social

media, il content marketing, e altre tattiche di

marketing che utilizzano per attirare clienti. Osserva

anche come comunicano il loro valore unico e la loro

proposta di valore ai consumatori.

Valuta la loro esperienza cliente: Mettiti nei panni dei

loro clienti e valuta l'esperienza cliente offerta dai tuoi

concorrenti. Osserva l'aspetto dei loro locali, la qualità

dei loro servizi, l'atteggiamento del personale, i tempi di

attesa, la comodità del loro processo di prenotazione, e

altri fattori che possono influenzare l'esperienza del

cliente. Valuta anche la loro reputazione online, come le

recensioni dei clienti, per avere un'idea di come

vengono percepiti dai consumatori.

Analizza la loro posizione di mercato: Studia la

posizione di mercato dei tuoi concorrenti, come la loro

quota di mercato, il loro target di clientela, le aree

geografiche in cui operano, e altre informazioni rilevanti.

Questo ti aiuterà a capire come si posizionano rispetto

al tuo centro estetico e come possono influenzare la

tua strategia di business.

Identifica punti di forza e di debolezza: Valuta i punti

di forza e di debolezza dei tuoi concorrenti. Identifica

quali sono le loro competenze distintive o le loro unicità

rispetto al tuo centro estetico


