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01 · IL CLIENTE

Tongue: informazione	che	ti	parla

Tongue nasce come pagina Instagram fondata da una giornalista e uno
YouTuber, con l’obiettivo di rendere l’informazione più immediata e
accessibile. Oggi è un’azienda con oltre 50 collaboratori: tratta temi di attualità
in modo diretto e coinvolgente, ospita esperti settimanalmente e organizza
eventi fisici e online a impatto sociale e ambientale, come swap party e
conferenze plastic-free.

Vision: portare informazione e ispirazione direttamente sugli smartphone degli
italiani.

Mission: creare contenuti di qualità, capaci di informare in modo rapido, chiaro e
pratico.

~3M follower su Instagram

50+ collaboratori nel team

2 founder: giornalista + YouTuber

Dati dichiarati nel brief di progetto.
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01 · MERCATO

Perché l’informazione	si	gioca	sui	social

1
Il 42% della Gen Z indica Instagram tra le principali fonti di informazione, davanti a siti/app di news (38%) e YouTube
(33%).

2
La fruizione è rapida e verticale: il formato che vince è quello che spiega un tema complesso in pochi secondi, senza
perdere rigore.

3
La fiducia è un asset scarso: i brand editoriali nativi digitali competono anche sulla trasparenza (fonti, branded content
dichiarato).

4
Il pubblico giovane non si limita al consumo digitale: cerca anche occasioni di incontro reale, terreno su cui Tongue già
investe con gli eventi.

Fonte dato Gen Z: rilevazione Adnkronos Demografica (2025).
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TONGUE

01 · MERCATO

Quanto è	grande	l’arena	in	cui	gioca	Tongue

41,2M
utenti attivi sui social in Italia (69,7% della
popolazione)

29,9M
utenti Instagram in Italia, +4,2% rispetto all?
anno precedente

~3M
follower Instagram di Tongue: circa il 10%
degli utenti Instagram italiani già raggiunti

Lettura strategica: Tongue ha ancora oltre 26 milioni di utenti Instagram italiani potenzialmente da raggiungere ma opera in un mercato
dell’attenzione affollato, dove piattaforme come LinkedIn (+13,6%) e TikTok (+6,9%) crescono più velocemente di Instagram (+4,2%). Diversificare i
canali di retention (newsletter, community, eventi) riduce la dipendenza da un solo algoritmo.

Fonte: We Are Social & Meltwater, Digital 2026 Report Italia. Dato di settore.
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02 · COMPETITOR

Analisi competitor

COMPETITOR DIRETTO

Will Media

Fondata nel 2020 da Alessandro Tommasi e
Imen Jane. Oltre 1,9M follower su Instagram,
presente anche su podcast, newsletter,
WhatsApp e Telegram, con format
differenziati per canale.

Dato raccolto in un precedente progetto dell’autore (AA
2025-2026).

EDITORE CONSOLIDATO

Fanpage

Testata digitale nata nel 2010 (Ciaopeople
Media Group). Engagement rate sui social
intorno all’1,29%, con una crescita di circa
124.000 follower nel periodo osservato.

Fonte: Sensemakers, report ottobre 2024. Dato non
aggiornato a oggi.

NEWS INVESTIGATIVO

TPI

The Post Internazionale, testata digital-native
con forte identità di inchiesta. Engagement
rate sui social intorno al 2,74%, il più alto tra i
tre osservati.

Fonte: Sensemakers, report ottobre 2024. Dato non
aggiornato a oggi.

Nessuno dei tre presidia con la stessa intensità il format ibrido digitale + eventi fisici (swap party, conferenze plastic-free): è lo spazio di differenziazione su cui
costruire il funnel di Tongue.
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02 · COMPETITOR

Cosa impariamo	dal	funnel	di	Will	Media
Tono di	voce Diretto, curioso, basato sui dati, ottimista ma realistico. 

Non sentenzia: fa domande e mette in discussione.
Tongue può differenziarsi non tanto sul tono (già presidiato)
quanto sull’esperienza fisica: eventi come prova diretta dei valori
dichiarati.

Presenza multicanale Oltre a Instagram, Will Media distribuisce su podcast, newsletter
(111k iscritti), WhatsApp (91k) e Telegram (46k), con format diversi
per piattaforma.

Conferma che un canale proprietario di retention
(newsletter/community) non è opzionale in questo mercato: è già
lo standard di categoria.

Branded content
dichiarato

Tra i valori fondanti: trasparenza sulle partnership commerciali
comunicata esplicitamente alla community.

Coerente con l’approccio già previsto per Tongue nella fase
Revenue: la fiducia è un asset da proteggere, non solo da
costruire.

Analisi costruita sui materiali di un precedente progetto dell’autore dedicato alla campagna social di Will Media (AA 2025-2026).
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03 · PERSONE

Buyer personas

Giulia, 23	anni
STUDENTESSA UNIVERSITARIA

Nativa Instagram/TikTok, tempo libero limitato.
Sensibile a sostenibilità e temi sociali, cerca
contenuti rapidi ma verificati. Ha già partecipato
a uno swap party con le amiche.

Marco, 29	anni
PROFESSIONISTA, AREA URBANA

Segue Tongue in pausa pranzo per restare
aggiornato senza aprire dieci fonti diverse. Meno
attivo sui commenti, più propenso a partecipare
a un evento se il tema lo tocca da vicino.

Sara, 26	anni
ORGANIZZATRICE DI EVENTI LOCALI

Ha scoperto Tongue tramite un’amica, è tra le
prime a commentare e condividere. Organizza
già scambi informali di vestiti nel suo gruppo di
amici: candidata naturale al ruolo di ambassador.

Personas costruite come ipotesi di lavoro coerenti con il brief cliente: non derivano da interviste o dati primari raccolti su utenti reali.
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03 · PERSONE

Buyer personas
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Bisogno di Giulia:
informarsi senza
perdere tempo, sentirsi
parte di una
community con valori
simili.

Bisogno di Marco:
sintesi affidabile e
occasioni di
networking/crescita
personale.

Bisogno di Sara:
riconoscimento e
strumenti concreti per
portare Tongue nella
propria città.



AAARRR

03 · CUSTOMER JOURNEY

Il percorso	di	Giulia,	passo	per	passo

Awareness

Vede un Reel “3 notizie in
60 secondi” condiviso da
un’amica nelle Stories.

> Acquisition

Clicca il link in bio dopo
aver visto l’anticipazione
di uno swap party e lascia
la sua email.

> Activation

Riceve la guida promessa
via email e si iscrive al
canale WhatsApp della
community.

> Retention

Due settimane dopo
partecipa al suo primo
swap party ed entra nel
calendario eventi.

> Revenue

Tre mesi dopo acquista il
biglietto per una
conferenza plastic-free a
pagamento.

> Referral

Invita un’amica al
prossimo swap party con
il suo codice, che
rialimenta l’Awareness.
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Ogni fase del funnel, in questo percorso, corrisponde a un touchpoint concreto e verificabile: non un passaggio teorico, ma un’azione che si può tracciare (click,
apertura email, check-in evento, codice referral usato).



TONGUE

04 · METODO

Perché AAARRR	e	non	AIDA
AIDA (Awareness, Interest, Desire, Action) descrive bene il percorso fino
all’acquisto, ma si ferma lì: non dice nulla su cosa succede dopo. Tongue non
vende un prodotto una tantum: costruisce un’abitudine di consumo
informativo e una community che torna, partecipa agli eventi e porta altre
persone.

Il modello AAARRR (Awareness, Acquisition, Activation, Retention, Revenue,
Referral) aggiunge proprio le fasi che contano di più per Tongue: la fedeltà nel
tempo e il passaparola. Non è un percorso rigidamente lineare: il Referral può
rialimentare l’Awareness, generando un loop di crescita.

BENCHMARK DI SETTORE

Dropbox ha usato un programma di referral (spazio extra
in cambio di inviti) per crescere del +3900% in 15 mesi. Il
caso, citato come benchmark didattico, non è
direttamente comparabile a Tongue per settore e
prodotto, ma conferma il principio: il referral può
diventare il motore, non solo l’ultima fase.

Per Tongue questo si traduce in un “invita un amico"
allo swap party e nei referral link sui contenuti (fase
Referral).
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05 · IL FUNNEL

FASE 1 DI 6

Awareness
OBIETTIVO Farsi notare da chi scrolla, con contenuti che si riconoscono in un secondo.

CANALI E TOUCHPOINT

Reels e feed Instagram con format ricorrente “3 notizie in 60 secondi”

Collaborazioni settimanali con esperti di settore (es. sostenibilità)

Repurposing dei contenuti su TikTok

Passaparola generato dagli eventi fisici (swap party, conferenze)

KPI CHIAVE

Reach settimanale Follower growth rate Video completion rate Share of voice vs competitor
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05 · IN PRATICA

Awareness in	pratica:	il	calendario	editoriale

Lunedì Reel “3 notizie in 60 secondi”

Mercoledì Collab con un esperto di settore

Venerdì Repurposing del contenuto top su TikTok

Sabato/Domenica Recap della settimana e anticipazione del prossimo evento

Un format ricorrente e riconoscibile riduce il costo cognitivo di riconoscimento del brand nello scroll rendendo prevedibile la produzione dei contenuti per il team.
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05 · IL FUNNEL

FASE 2 DI 6

Acquisition
OBIETTIVO Trasformare l’attenzione in un contatto diretto: l’email.

CANALI E TOUCHPOINT

Link in bio verso una landing page dedicata

Form breve: nome e email, nessun campo superfluo

Promozione della landing anche nelle Stories con CTA chiara

LEAD MAGNET

Iscrizione a “Tongue Weekly”: guida PDF settimanale con le
notizie spiegate in 5 minuti, più accesso prioritario alla
prevendita degli eventi Tongue.

KPI CHIAVE

CTR bio-link Conversion rate landing page Costo per lead (CPL)
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05 · IN PRATICA

Acquisition in	pratica:	anatomia	della	landing	page

1 Hero Headline orientata al beneficio (“Le notizie che contano, in 5 minuti”), non al prodotto.

2 Sotto-headline Richiamo all’urgenza: accesso prioritario alla prevendita dei prossimi eventi Tongue.

3 Prova sociale “Unisciti a oltre X iscritti” per ridurre la percezione del rischio di iscriversi.

4 Form Due soli campi (nome, email): meno attrito, più completamenti.

Ogni elemento della pagina risponde a un solo obiettivo: portare al completamento del form senza distrarre con link o menu di navigazione.
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05 · IL FUNNEL

FASE 3 DI 6

Activation
OBIETTIVO Far vivere il primo “aha moment”: capire cosa rende Tongue diverso.

CANALI E TOUCHPOINT

Email di benvenuto con la guida promessa, inviata subito

Invito al primo evento (swap party) come esperienza diretta dei valori Tongue

Iscrizione al canale community WhatsApp per contenuti esclusivi

KPI CHIAVE

Open rate email di benvenuto % onboarding completato Tempo medio al primo evento
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05 · IN PRATICA

Activation in	pratica:	la	sequenza	di	benvenuto

Giorno 0 Consegnare subito	il	valore	promesso Email con la guida PDF e il link al canale WhatsApp community

Giorno 3 Offrire la	prima	occasione	di	incontro
reale

Invito al prossimo swap party, con un vantaggio per chi arriva dalla newsletter

Giorno 7 Coinvolgere, non	solo	informare Sondaggio breve: “di cosa vuoi che parliamo di più?”, per personalizzare i contenuti
successivi

Tre email, tre obiettivi distinti: consegnare valore, generare un’esperienza reale, ascoltare. Nessun messaggio è puramente promozionale.
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05 · IL FUNNEL

FASE 4 DI 6

Retention
OBIETTIVO Restare rilevanti tra un contenuto e l’altro, senza diventare invadenti.

CANALI E TOUCHPOINT

Newsletter settimanale “Tongue Weekly”

Sondaggi e community poll nelle Stories Instagram

Calendario di eventi ricorrenti (swap party stagionali, conferenze)

KPI CHIAVE

Churn rate iscritti Frequenza di interazione Retention rate eventi (chi torna)
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05 · IN PRATICA

Retention in	pratica:	il	ciclo	dell’evento	ricorrente

1 Pre-evento

Promemoria personalizzato e countdown, per
costruire attesa senza saturare

>

2 Durante l’evento

Community poll dal vivo (es. sondaggio su
Instagram Stories in tempo reale)

>

3 Post-evento

Email di recap con foto, highlight e data del
prossimo appuntamento

Il ciclo si ripete a ogni evento: chi torna una seconda volta è il segnale più forte che il funnel sta costruendo relazione, non solo traffico.
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05 · IL FUNNEL

FASE 5 DI 6

Revenue
OBIETTIVO Monetizzare senza tradire la fiducia costruita con la community.

CANALI E TOUCHPOINT

Biglietti per eventi ed edizioni premium (conferenze, workshop)

Partnership brand dichiarate nei contenuti, coerenti con i valori Tongue

Membership “Tongue+” per contenuti e accessi esclusivi 

KPI CHIAVE

ARPU / ticket sold Conversion iscritto → pagante CAC vs LTV
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05 · IN PRATICA

Revenue in	pratica:	il	mix	di	ricavi

LEVA DI RICAVO NATURA PESO STIMATO NOTA

Partnership e branded content Ricorrente Alta Coerente con i valori dichiarati, richiede trasparenza esplicita in
ogni contenuto sponsorizzato

Biglietti eventi premium Variabile per evento Media, in crescita Legata direttamente alla frequenza e qualità del calendario
eventi

Membership “Tongue+” Ricorrente Da validare Leva non ancora testata: richiede una validazione preliminare con
la community prima del lancio

“Peso stimato” è una valutazione qualitativa di lavoro, non una proiezione finanziaria: Tongue non fornisce dati di fatturato nel brief.
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05 · IL FUNNEL

FASE 6 DI 6

Referral
OBIETTIVO Far crescere Tongue attraverso chi già lo ama.

CANALI E TOUCHPOINT

“Invita un amico” allo swap party, con vantaggio reciproco

Referral link personale associato ai contenuti condivisi

Ambassador community per i membri più attivi

KPI CHIAVE

Referral rate Viral coefficient
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05 · IN PRATICA

Referral in	pratica:	la	meccanica	“invita	un	amico”

1 Generazione Al momento dell’iscrizione, ogni utente riceve un codice personale univoco, condivisibile via link o QR.

2 Incentivo reciproco Chi invita ottiene accesso prioritario al prossimo evento; chi viene invitato riceve uno sconto sul biglietto.

3 Verifica Il codice viene tracciato al check-in dell’evento o al completamento del form: nessuna auto-dichiarazione.

Un incentivo reciproco (non solo a chi invita) aumenta la probabilità che l’invito venga davvero inoltrato, non solo generato.
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06 · SEGMENTAZIONE

Segmentare per	non	parlare	a	tutti	allo	stesso	modo
Una community di quasi 3 milioni di follower non è un pubblico unico. Segmentare permette di alzare l’engagement, ridurre gli sprechi di budget
e adattare contenuti ed eventi a chi li riceve.

DEMOGRAFICA

Età (Gen Z 18-24 / Millennials 25-34), area
geografica (grandi città vs provincia)

COMPORTAMENTALE

Canale di ingresso (organic, evento fisico,
referral), livello di attivazione

PSICOGRAFICA

Sensibilità a sostenibilità e temi sociali,
propensione a partecipare vs solo osservare

LISTE DINAMICHE (esempi operativi)

Iscritti alla newsletter che non l’hanno aperta negli ultimi 30 giorni -> oggetto e-mail di riattivazione

Partecipanti a un evento non ancora iscritti alla newsletter -> invito mirato con contenuto dell’evento

Utenti che hanno cliccato la CTA della landing page senza completare il form -> remarketing leggero
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07 · PROBLEM SOLVING

Un caso	pratico:	chi	smette	di	aprire	la	newsletter

PROBLEMA Una delle liste dinamiche individua un gruppo di iscritti che non apre più “Tongue Weekly” da oltre 30 giorni: un segnale di
churn silenzioso, invisibile nei KPI di awareness.

IPOTESI SULLE CAUSE Contenuto percepito come ripetitivo, oggetto email poco specifico rispetto al contenuto reale, oppure orario di invio non
ottimale per quel segmento.

SOLUZIONE PROPOSTA Email di riattivazione con oggetto personalizzato, un contenuto esclusivo non pubblicato altrove, e una domanda diretta (“vuoi
continuare a ricevere Tongue Weekly?”) per dare all’utente il controllo.

METRICA DI VERIFICA Open rate dell’email di riattivazione e tasso di ri-attivazione a 14 giorni (utenti che tornano ad aprire almeno un’email
successiva).

Questo tipo di problema non emerge dai KPI aggregati (i follower continuano a crescere): emerge solo segmentando e osservando le liste dinamiche nel tempo.
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TONGUE

08 · DATI

Quali dati	guardare	per	primi	e	perché
Per Tongue il fatturato non dipende da una singola transazione ma da una community che torna: i vanity metric
(follower) contano meno dei segnali di relazione. Le priorità di analisi, in ordine:

1 KPI di retention Open rate newsletter, frequenza di interazione, retention rate eventi: dicono se la relazione tiene nel tempo,
non solo se il contenuto piace un giorno.

2 KPI di conversione lungo il funnel Conversion rate landing page, CTR bio-link, conversione iscritto -> pagante: individuano dove il funnel perde
persone.

3 KPI economici CAC vs LTV: verificano che acquisire un contatto costi meno di quanto genera nel tempo, condizione di
sostenibilità del modello.

4 KPI di awareness Reach, follower growth rate: utili per il posizionamento, ma da soli non spiegano se il funnel funziona.
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08 · DATI

KPI per	canale:	la	dashboard	operativa

CANALE KPI PRIMARIO KPI SECONDARIO

Instagram organico Reach, follower growth rate Engagement rate

Landing page / Email Conversion rate, open rate CTR, churn rate

Eventi Partecipanti, retention rate eventi Tempo al sold-out

Advertising (se attivato) CPL, CTR CPA

Referral Referral rate Viral coefficient

Un’unica dashboard aggregata nasconde dove nasce il problema: guardare i canali separatamente permette di capire se a mancare è il traffico, la conversione o la fedeltà.
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09 · IL FUNNEL

Il funnel	visivo	di	Tongue

Diagramma realizzato per il progetto con Miro: sei fasi del modello AAARRR, con canali/touchpoint, lead magnet e KPI per fase, e loop di crescita Referral -> Awareness.
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1. AWARENESS 2. ACQUISITION 3. ACTIVATION 4. RETENTION

CICLO DI CRESCITA: Il Passaparola alimenta la Consapevolezza · Ogni sostenitore riavvia il funnel

5. REVENUE 6. REFERRAL

Reels e Feed 
Instagram (notizie

e tendenze)

TikTok 
(riadattamento 
dei contenuti)

Collaborazioni 
settimanali con 
creator / esperti

Lead Magnet 
sulla Landing 

Page

Email di 
Benvenuto + 
Guida PDF

Iscrizione alla 
Community 
WhatsApp

Newsletter 
"Tongue Weekly"

Calendario 
Eventi Ricorrenti

Contenuti in 
Partnership con 

Brand

Ambasciatori 
della Community

KPI CHIAVE
Copertura · Tasso di Crescita dei Follower

KPI CHIAVE
CTR Link in Bio · Tasso di Conversione Landing 

Page

KPI CHIAVE
Tasso di Apertura Email di Benvenuto · % 

Onboarding Completato

KPI CHIAVE
Tasso di Abbandono Iscritti · Frequenza di 

Coinvolgimento

KPI CHIAVE
ARPU / Biglietti Venduti · Conversione da 

Iscritto a Pagante

KPI CHIAVE
Tasso di Referral · Coefficiente Virale

Link in Bio →
Landing Page

Primo Evento
Prenotato

Modulo di 
Iscrizione Email

Invita un Amico 
allo Swap Party

Sondaggi e 
Questionari 

Community Instagram

Abbonamento
"Tongue+"

Biglietti Eventi 
Premium

Link di Referral
nei Contenuti

L’output della fase REFERRAL diventa l’input della fase AWARENESS 

AAARRR Model: Awareness → Acquisition → Activation → Retention → Revenue → Referral



10 · SPERIMENTAZIONE

A/B TEST 1: ACQUISITION · LANDING PAGE LEAD MAGNET

Copy della	CTA:	valore	concreto	vs	generico

IPOTESI Un copy che promette un beneficio concreto e un elemento di urgenza ("accesso prioritario ai prossimi eventi") converte meglio
di un copy generico ("scarica la guida gratuita").

METODOLOGIA Due varianti del link in bio e della prima slide della Story, tracciate con UTM distinti. Traffico diviso 50/50 sullo stesso pubblico e
nello stesso periodo, per 2 settimane, fino a raggiungere una dimensione di campione sufficiente per la significatività statistica
(una sola variabile testata: il copy della CTA).

METRICA DI SUCCESSO Conversion rate della landing page (email raccolte / click sul link), secondariamente il bounce rate.

Perché qui: l’Acquisition è il primo vero collo di bottiglia del funnel, il punto in cui il traffico ampio dell’Awareness si trasforma (o si perde) in contatto diretto.
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10 · SPERIMENTAZIONE

A/B TEST 2: REVENUE · PAGINA EVENTO A PAGAMENTO

Elementi di	scarsità	sulla	pagina	evento

IPOTESI Una pagina evento con countdown e indicazione “posti limitati” genera un conversion rate più alto rispetto a una pagina
identica senza elementi di urgenza.

METODOLOGIA Due varianti della landing page dell’evento premium, promosse con la stessa campagna Instagram e lo stesso budget, in split
50/50. Periodo di test: dalla data di apertura vendite fino a una settimana prima dell’evento, o fino a raggiungere un campione
sufficiente di visitatori unici.

METRICA DI SUCCESSO Percentuale di click su “acquista” che completano il pagamento; secondariamente il tempo medio alla conversione.

Perché qui: la Revenue è la fase in cui il funnel è più stretto in termini assoluti; anche un piccolo miglioramento percentuale ha un impatto economico diretto e misurabile.
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10 · SPERIMENTAZIONE

A/B TEST 3: RETENTION · OGGETTO EMAIL NEWSLETTER

Oggetto personalizzato	vs	oggetto	standard

IPOTESI Un oggetto email che richiama un tema specifico trattato nel numero (es. “Cosa sta succedendo con la plastic tax”) genera un
open rate più alto rispetto a un oggetto standard e ripetitivo (“Tongue Weekly #12”).

METODOLOGIA A/B sul segmento “iscritti che non aprono da 15-30 giorni” (a rischio churn), split 50/50, per 4 invii settimanali consecutivi, fino a
raggiungere una dimensione di campione sufficiente per la significatività statistica (una sola variabile testata: l’oggetto).

METRICA DI SUCCESSO Open rate dell’invio; secondariamente il click rate sui contenuti interni.

Perché qui: la Retention sostiene tutte le fasi successive, ma il suo indebolimento è il più difficile da vedere nei numeri aggregati: un test mirato lo rende visibile prima che
diventi churn conclamato.
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10 · SPERIMENTAZIONE

Perché questi	tre	test	e	perché	in	questo	ordine

1. Acquisition È il primo collo di bottiglia: se il traffico ampio dell’Awareness non converte in contatto, tutto il resto del funnel parte
con una base più piccola del necessario.

2. Revenue È la fase in cui il funnel è più stretto in valore assoluto: un piccolo miglioramento percentuale ha l’impatto economico
più diretto e immediato.

3. Retention Previene il churn silenzioso, il rischio più difficile da individuare senza un test mirato perché non emerge dai KPI
aggregati di crescita.

Metodo comune ai tre test: una sola variabile per volta, split 50/50, campione minimo per significatività statistica prima di dichiarare un vincitore. Testarli in sequenza,
non insieme, evita di disperdere traffico e budget su troppe variabili contemporaneamente.
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11 · FIDELIZZAZIONE

Fidelizzare lungo	tutto	il	funnel,	non	solo	alla	fine
La fidelizzazione non è un’unica fase finale: è distribuita in ogni tappa del funnel ed è coerente con i valori che Tongue dichiara (consapevolezza,
fiducia, azione).

Activation Email di benvenuto personalizzata con la guida promessa, non un messaggio generico

Retention Contenuti esclusivi per iscritti, sondaggi che danno voce alla community

Revenue Trasparenza dichiarata su partnership e branded content, coerente con i valori Tongue

Referral Ambassador program per chi porta più valore alla community nel tempo
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TONGUE

11 · MOTIVAZIONI

Perché queste	scelte

Modello AAARRR Tongue vive di abitudine di consumo e community, non di una singola conversione: serviva un modello che
descrivesse anche retention, revenue e referral, non solo l’azione.

Lead magnet	ibrido Guida PDF + accesso prioritario agli eventi collega da subito il digitale al fisico: è la leva di differenziazione
emersa dall’analisi competitor.

KPI di	retention	al	primo	posto Coerente con il modello di business: una community che apre la newsletter e torna agli eventi vale più di
follower che scrollano soltanto.

Segmentazione operativa Le liste dinamiche non sono un esercizio teorico: rendono visibili problemi (come il churn silenzioso) che i KPI
aggregati non mostrano.
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11 · PROSSIMI PASSI

Roadmap di	attivazione

0-3 mesi

Costruire landing page e lead magnet,
lanciare la newsletter “Tongue Weekly” e
avviare A/B test 1 (Acquisition).

3-6 mesi

Consolidare il calendario eventi ricorrenti,
avviare A/B test 2 (Revenue) e validare
l’ipotesi di membership “Tongue+” con la
community.

6-12 mesi

Lanciare il programma ambassador su scala,
avviare A/B test 3 (Retention) e valutare
l’estensione della segmentazione ad altri
canali proprietari.

Sequenza intenzionale: attivare prima l’ingresso nel funnel (Acquisition), poi la sua parte più stretta (Revenue), infine la sua tenuta nel tempo (Retention).
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