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IL CONTESTO

Chi e DnA

Vision, missione e modello editoriale dell'azienda cliente

Vision: avvicinare il grande pubblico alla scienza e alla tecnologia, Fondata da un Dottore in Biologia Molecolare e una Dottoressa in
rendendo le notizie scientifiche piu chiare e accessibili. Science and Management of Climate Change.

Da scienziati a editori: nasce dall'esigenza di colmare il divario tra

Mission: creare e diffondere contenuti editoriali e digitali su . . .
ricerca e pubblico generalista.

temi scientifici e tecnologici, comprensibili anche a chi non e del
settore.

Come funziona

1.Rivista cartacea a pagamento.

2. Testata online attiva da 4 anni, con sezione di approfondimento in abbonamento.

3.Sezione gratuita per bambini e docenti della scuola primaria, con materiali didattici.

4.1.'1% dei ricavi annui € destinato alla ricerca scientifica; I'ente beneficiario & scelto dagli abbonati.
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sDnA DNA Home  Mission Abbonati

Rendere la scienza
accessibile a tutti.

DnA crea contenuti editoriali e digitali per avvicinare il grande pubblico
alla ricerca scientifica e tecnologica, rendendo l'informazione chiara e
stimolante.

Scopri di pit

La homepage presentata € stata progettata e sviluppata dal sottoscritto nell'ambito del progetto finale del corso "Introduzione allo Sviluppo". >




spnA DNA

Chi siamo

Fondatori con expertise in Biologia

Molecolare e Science & Climate Change.

La nostra missione: colmare il divario tra
ricerca e grande pubblico.

Come funzioniamo

Rivista cartaceq, testata online attiva da
4 anni, e una sezione gratuita per
docenti e studenti. L'1% dei ricavi va alla

ricerca scientifica.

Home Mission Abbonati

Cosa offriamo

Articoli editoriali, approfondimenti in
abbonamento, risorse per docenti e
materiali gratuiti per bambini e scuole
primarie.

Rimani aggiornato sulla scienza

Ricevi approfondimenti scientifici direttamente nella tua email. Abbonati alla

newsletter DnA.

Inserisci la tua email m

HE Niente spam, solo scienza di qualitd. Puoi annullare liscrizione in qualsiasi momento.



01 - MODELLO DI CRESCITA

Product-led, non sales-driven

La scelta del modello determina l'intero disegno della strategia

DnA é un'azienda Product-Led, non sales-driven.
La crescita non nasce da un reparto commerciale che negozia contratti, ma dal prodotto editoriale stesso: sono i contenuti (la loro chiarezza, il loro rigore)
a generare interesse, fiducia e, di conseguenza, abbonamenti. Il lettore scopre, legge, valuta e decide in autonomia, senza che nessuno lo accompagni

nella vendita.

Il prodotto si spiega da solo?

Si. Un articolo o un approfondimento si
comprende e si valuta al primo contatto,
senza bisogno di demo, formazione o
supporto commerciale.
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Quanto & complessa la decisione
d'acquisto?

Bassa. E un abbonamento editoriale a basso
costo e a basso rischio, assimilabile a Netflix
o Spotify: si decide da soli, in pochi minuti.

Modello di crescita

Qual e il costo reale del cambio?

Basso. Nessun lock-in tecnico o contrattuale:
si puo disdire in ogni momento. L'unico 'costo’
e rinunciare all'accesso ai contenuti.
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01 - MODELLO DI CRESCITA

Perche non un modello sales-driven

Il flusso piu semplice €, in questo caso, quello corretto

Un modello sales-driven avrebbe senso se la decisione d'acquisto fosse complessa, il ticket elevato o servisse una relazione
umana per generare fiducia (tipico del B2B enterprise). Per DnA nessuna di queste condizioni € vera: 'abbonamento € un
acquisto ricorrente, a basso impegno, guidato dalla qualita percepita del contenuto stesso.

Scopro un Mi iscrivo alla Valuto Mi abbono in
contenuto newsletter / gli autonomia
gratuito sezione free approfondimenti (self-service)

Un flusso lineare e privo di frizioni: nessun passaggio richiede I'intervento di un venditore. E il prodotto, ovvero la qualita e la
chiarezza dei contenuti, a convertire.
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01 - MODELLO DI CRESCITA

Il confronto tra i due modelli

Perché scartare il sales-driven anche se sembra la scelta piu "prudente”

Per essere sicuri della scelta, la mettiamo alla prova: cosa cambierebbe concretamente se DnA fosse guidata da un modello sales-driven?
Il confronto mostra perché quella strada aggiungerebbe solo attrito, senza benefici reali per un prodotto editoriale in abbonamento.

Se DnA fosse sales-driven DnA e product-led (scelta adottata)

1.Un team commerciale contatta scuole, aziende o enti per 1.1l lettore trova da solo il contenuto free, valuta la qualita e si
negoziare abbonamenti su misura. abbona senza parlare con nessuno.

2.0gni nuovo cliente richiede una trattativa, un preventivo, un 2.L'onboarding & immediato: nessun preventivo, nessuna attesa,
follow-up personale. nessuna negoziazione.

3.1l ciclo di vendita si allunga a settimane; il costo di acquisizione 3.1l ciclo si misura in minuti, non settimane; il CAC resta basso e
sale. scalabile.

4.1l prodotto da solo non basta a convertire: serve sempre un 4.1 prodotto stesso € il venditore: se i contenuti convincono,
intermediario umano. I'abbonamento segue.

O
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02 - NORTH STAR METRIC

La stella polare di DnA

Una metrica unica che collega ampiezza, profondita e frequenza

Essendo un prodotto editoriale in abbonamento, il valore per DnA non nasce da una singola transazione ma dalla fruizione costante dei contenuti da parte di
una base di lettori attivi. Coerentemente con il modello product-led scelto, serve quindi una metrica che leghi quante persone leggono, quanto si impegnano
e quanto spesso tornano. Schema NSM = Ampiezza x Profondita x Frequenza.

NORTH STAR METRIC
Contenuti di approfondimento fruiti al mese

Ampiezza Profondita Frequenza
Abbonati attivi Articoli letti per sessione Sessioni di lettura al mese

Perché non "profitto per abbonato" (la NSM tipica dei modelli sales-driven)? Perché in questa fase pre-PMF il segnale piu importante non & ancora il
ricavo, ma la prova che i lettori tornano e si impegnano: € I'engagement, non il fatturato, il cuore del prodotto editoriale.
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03 - OKR

Obiettivi dei primi 3 mesi

Fase pre-PMF: obiettivi di validazione, non di scala

Validare l'interesse del pubblico per I'abbonamento
ai contenuti di approfondimento

1.KR1: Portare il tasso di conversione da lettore free ad
abbonato al 5%

2.KR2: Raccogliere feedback strutturato da almeno
150 lettori tramite survey post-lettura

3.KR3: Raggiungere 2.000 iscritti alla newsletter
gratuita

(Responsabile: Growth Lead)
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OKR

Costruire le fondamenta del growth loop editoriale
contenuto — scoperta = community

1.KR1: Pubblicare almeno 3 contenuti free a settimana in
formato social-friendly

2.KR2: Raggiungere un tasso di condivisione organica del 3%
sui lettori

3.KR3: Attivare 50 docenti registrati alla sezione scuole

(Responsabile: Growth Lead)
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03 - KPI

KPI di supporto

Metriche da monitorare per verificare la tenuta della strategia

. . Churn rate mensile CAC - costo di acquisizione per abbonato
Tassodi co.r‘welrsmne. free = abbonat.o In fase pre-PMF conta piu della crescita Tiene sotto controllo la sostenibilita
. §egnale plu diretto di prod.uct-\market fit lorda: un abbonato che se ne va subito economica: essendo product-led, un CAC che
misura se |l contgnuto gratuito e racconta se la promessa iniziale regge nel sale segnala che serve rivedere i contenuti,
abbastanza convincente da generare tempo. non aumentare la spesa.

fiducia e voglia di pagare.

Articoli letti per sessione / tempo medio Referral rate (% nuovi abbonati da

Qi lettura passaparola)

E la componente di profondita della North Misura quanto il prodotto si vende da solo: un
Star Metric: dice se i lettori si limitano a un referral rate in crescita conferma che il growth

articolo o esplorano davvero la testata. loop sta iniziando a girare.
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04 - GROWTH LOOP

Il circolo della crescita di DnA

Punto di ingresso: il contenuto. Da li, ogni ingranaggio alimenta il successivo

1

Piu contenuti scientifici di
qualita pubblichiamo

PUNTO DI INGRESSO

L 2
Piu risorse e credibilita Piu persone scoprono e
otteniamo per produrre nuovi leggono DnA
contenuti
3

Piu lettori si abbonano e
diventano parte attiva
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05 - GTM - VALUE PROPOSITION

Value Proposition Canvas

Come i prodotti DnA rispondono a job, pain e gain del lettore

Profilo cliente

Jobs

1.Capire notizie scientifiche complesse
2.Restare aggiornati su ricerca e tecnologia
3.Insegnare scienza in modo semplice ai bambini

Pains

1.Linguaggio troppo tecnico o sensazionalistico
2. Disinformazione e fonti poco affidabili
3.Poco tempo per approfondire

Gains

1.Sentirsi informati senza sforzo
2.Poter spiegare la scienza ad altri
3.Sostenere una causa in cui credono
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Value map

Prodotti & servizi

1.Rivista cartacea e testata online
2.Sezione approfondimenti in abbonamento
3.Sezione gratuita per scuole e docenti
4.1% dei ricavi destinato alla ricerca

Pain reliever

1.Contenutiscritti da scienziati, non da generalisti
2.Fact-checking e rigore scientifico
3.Formati brevi, chiari e visuali

Gain creator

1.Community che sceglie I'ente beneficiario
2.Materiali didattici pronti per 'uso in classe
3.Senso di appartenenza a un movimento
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05 - GTM - POSIZIONAMENTO

Positioning Statement °DnA

La dichiarazione che guida ogni scelta di comunicazione

PER i curiosi di scienza e tecnologia

CHE HANNO il bisogno di capire argomenti complessi senza semplificazioni banalli

DNA E la testata di divulgazione scientifica
CHE rende la ricerca scientifica chiara, credibile e accessibile a tutti,
A DIFFERENZA dei media generalisti che trattano la scienza in modo superficiale o sensazionalistico,

PERCHE I nostri contenuti sono scritti da scienziati per il grande pubblico, con rigore e chiarezza.
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05 - GTM - MESSAGGIO

Message House

I messaggio core e i tre pilastri che lo sostengono

TAGLINE
""La scienza, fatta da chi la fa."

Rigore Accessibilita Impatto
Contenuti scritti da scienziati, Linguaggio chiaro, formati per ogni L'1% dei ricavi torna alla ricerca,
verificati e affidabili. livello: dai bambini agli esperti. scelto dagli stessi abbonati.
FONDAMENTA

Fondatori con background scientifico verificabile (Biologia Molecolare, Science and Management of Climate Change)
1% dei ricavi annui devoluto alla ricerca, scelto dagli abbonati
Testata online attiva da 4 anni
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05 - GTM - CANALI

Canali di marketing

[l mix di canali per i primi tre mesi,e perché ciascuno guadagna il suo posto

SEO & content organico @ Instagram TikTok

Articoli sulla testata online per Contenuti visuali di divulgazione per Formati brevi per raggiungere un
intercettare ricerche informative. awareness e community. pubblico piu giovane.
Q". . Co.0°
Newsletter Partnership con scuole "“\ Passaparola / referral )
)
Canale di nurturing e retention verso Canale referral B2B2C tramite la sezione Abbonati come promotori attivi
I'abbonamento. gratuita docenti. del progetto.
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05 - GTM - CUSTOMER JOURNEY

Customer Journey Map

Dal primo contatto alla fidelizzazione dell'abbonato

Customer Journey Map di DnA

Dall'awareness all'advocacy: cinque fasi per trasformare curiosita in orgoglio di appartenenza.

I 01 - AWARENESS 02 - CONSIDERATION 03 - CONVERSION 04 - RETENTION 05 - ADVOCACY
Social, SEO, passaparola Sezione free, newsletter Paywall, abbonamento Contenuti, scelta ente 1% Referral, condivisione
Azione strategica Azione strategica Azione strategica Azione strategica Azione strategica
AZIONE
Contenuti divulgativi virali Nurturing via newsletter Offerta chiara e self-service Community e coinvolgimento Programma referral
Emozione Emozione Emozione Emozione Emozione
EMOZIONE

Curiosita Interesse Fiducia Appartenenza Orgoglio

*Customer journey map per il cliente costruita con tool Miro
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06 - CANALE SOCIAL

Strategia su Instagram

Perché Instagram (e come useremo pain point e benefici nei contenuti)

Instagram ¢ il canale scelto per la fase di awareness: formato visuale ideale per rendere digeribile la scienza (caroselli, reel, infografiche), pubblico
ampio e trasversale, buon equilibrio tra scoperta e costruzione di community.

| contenuti partono dai pain point raccolti (linguaggio incomprensibile, disinformazione, poco tempo) per generare interesse, e mostrano i gain (capire un
argomento complesso in pochi secondi, sentirsi aggiornati) per convertire I'attenzione in follow e, poi, in abbonamento.

Vero o falso 60 secondi di scienza Chiedilo a chi la scienza la fa
Carosello settimanale che sfata un Reel che spiega una scoperta recente Format Q&A in stories/reel dove i fondatori
mito scientifico partendo da una con linguaggio semplice e grafica rispondono alle domande della community.
convinzione diffusa. accattivante.

Hook: pain - disinformazione Hook: gain - restare aggiornati senza sforzo Hook: autorevolezza e vicinanza
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07 - REFERRAL MARKETING

Trasformare i lettori in promotori

Come viene comunicato il referral e quali benefici offriamo

Come comunichiamo il referral

1.Email di benvenuto subito dopo I'attivazione dell'abbonamento,
con presentazione del programma "Invita un amico".

2.Box dedicato e sempre visibile nella dashboard personale
dell'abbonato, con link di invito univoco.

3.Reminder periodico nella newsletter mensile, legato ai risultati
raggiunti dalla community.
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Quali benefici offriamo

1.Chi invita riceve 1 mese di abbonamento omaggio (o credito
equivalente sulla rivista cartacea).

2.1l nuovo abbonato riceve uno sconto del 20% sul primo anno di
abbonamento.

3.0gni referral concluso genera un piccolo bonus aggiuntivo
destinato all'ente scelto per I'1% - rafforza il legame valoriale con
la mission.
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08 - ESPERIMENTI

Schede esperimento (1/2)

Cinque test per andare oltre la strategia definita

Freemium content drop
settimanale su TikTok

Contenuto breve (60-90s) su un tema
scientifico attuale o controverso, con CTA
verso la sezione approfondimenti.

AREA:

Awareness / Acquisizione

METRICA:

Tasso di click-through da bio TikTok al sito
DURATA:

6 settimane

RISULTATO ATTESO:

+15% di traffico referral da social

DnA - Strategia Go-to-Market

Paywall soft con anteprima
gratuita

Anteprima gratuita delle prime 300 parole di
ogni articolo di approfondimento, prima
della richiesta di abbonamento.

AREA:

Conversione (free — paid)

METRICA:

Tasso di conversione free — abbonato
DURATA:

8 settimane

RISULTATO ATTESO:

+2-3 punti di conversione free — paid

Esperimenti

Programma "Scienza in
classe" con docenti
ambassador

20 docenti gia attivi sulla sezione
gratuita diventano ambassador con
materiali esclusivi e riconoscimento
pubblico.

AREA:

Retention / Referral

METRICA:

Nuovi docenti registrati per ambassador
DURATA:

3 mesi

RISULTATO ATTESO:

100 nuovi docenti registrati
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08 - ESPERIMENTI

Schede esperimento (2/2)

Cinque test per andare oltre la strategia definita

Newsletter interattiva con sondaggio ente Landing page dedicata per abbonamenti
beneficiario aziendali

Sondaggio mensile tra gli abbonati per scegliere I'ente a cui destinare Offerta di abbonamenti collettivi come benefit di welfare aziendale, con

I'1%, con report d'impatto in risposta. accesso ai contenuti per i dipendenti.

AREA: AREA:

Retention / Engagement Nuovo canale di acquisizione B2B2C

METRICA: METRICA:

Tasso di apertura e click della newsletter Numero di richieste di demo/preventivo

DURATA: DURATA:

4 mesi (4 edizioni) 8 settimane

RISULTATO ATTESO: RISULTATO ATTESO:

+10% di tasso di apertura 10 lead aziendali qualificati
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08 - PRIORITA

Matrice ICE

Impact-Confidence-Ease: quale esperimento eseguire per primo

# Esperimento Impact Confidence Ease Score ICE
02 Paywall soft 9 8 9 8.7
04 Newsletter + sondaggio 6 8 9 7.7
01 TikTok content drop 7 6 8 7.0
03 Docenti ambassador 8 7 5 6.7
05 Landing abbonamenti aziendali 8 4 4 5.3

PRIORITA D'ESECUZIONE
L'esperimento 02 (Paywall soft) ha il punteggio ICE piu alto: incide direttamente sulla metrica di conversione, si basa su un pattern

gia validato nel settore media ed € semplice da implementare.

*Score calcolato come media ponderata su scala 1-10
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sDnA

PROSSIMI PASSI

Dalla strategia al product-market fit

01 Lanciare l'esperimento con il punteggio ICE piu alto (paywall soft) come primo test di conversione.
02 Monitorare la North Star Metric e i 5 KPI di supporto durante l'intero trimestre.

03 Rivedere gli OKR a fine trimestre in base ai risultati raccolti e ripetere il ciclo con nuovi esperimenti.
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Una strategia go-to-market e un punto di partenza, non un punto d'arrivo.
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	PROGETTO DI GROWTH MARKETING
	DnA  Strategia di Go-to-Market
	Una strategia go-to-market pensata per portare DnA dal lancio del programma di abbonamento al product-market fit: modello di crescita, North Star Metric, OKR e growth loop, tradotti in una roadmap sperimentale concreta per i primi tre mesi di attività.
	IL CONTESTO Chi è DnA
	Vision, missione e modello editoriale dell'azienda cliente

	Vision & Mission
	Vision: avvicinare il grande pubblico alla scienza e alla tecnologia, rendendo le notizie scientifiche più chiare e accessibili.
	Mission: creare e diffondere contenuti editoriali e digitali su temi scientifici e tecnologici, comprensibili anche a chi non è del settore.

	Chi siamo
	Fondata da un Dottore in Biologia Molecolare e una Dottoressa in Science and Management of Climate Change.
	Da scienziati a editori: nasce dall'esigenza di colmare il divario tra ricerca e pubblico generalista.

	Come funziona
	Rivista cartacea a pagamento.
	Testata online attiva da 4 anni, con sezione di approfondimento in abbonamento.
	Sezione gratuita per bambini e docenti della scuola primaria, con materiali didattici.
	L'1% dei ricavi annui è destinato alla ricerca scientifica; l'ente beneficiario è scelto dagli abbonati.

	La homepage presentata è stata progettata e sviluppata dal sottoscritto nell'ambito del progetto finale del corso "Introduzione allo Sviluppo".
	01 - MODELLO DI CRESCITA Product-led, non sales-driven La scelta del modello determina l'intero disegno della strategia

	Quanto è complessa la decisione d'acquisto?
	Bassa. È un abbonamento editoriale a basso costo e a basso rischio, assimilabile a Netflix o Spotify: si decide da soli, in pochi minuti.
	DnA è un'azienda Product-Led, non sales-driven. La crescita non nasce da un reparto commerciale che negozia contratti, ma dal prodotto editoriale stesso: sono i contenuti (la loro chiarezza, il loro rigore) a generare interesse, fiducia e, di conseguenza, abbonamenti. Il lettore scopre, legge, valuta e decide in autonomia, senza che nessuno lo accompagni nella vendita.

	Il prodotto si spiega da solo?
	Sì. Un articolo o un approfondimento si comprende e si valuta al primo contatto, senza bisogno di demo, formazione o supporto commerciale.

	Qual è il costo reale del cambio?
	Basso. Nessun lock-in tecnico o contrattuale: si può disdire in ogni momento. L'unico 'costo' è rinunciare all'accesso ai contenuti.
	01 - MODELLO DI CRESCITA Perché non un modello sales-driven Il flusso più semplice è, in questo caso, quello corretto


	Un modello sales-driven avrebbe senso se la decisione d'acquisto fosse complessa, il ticket elevato o servisse una relazione umana per generare fiducia (tipico del B2B enterprise). Per DnA nessuna di queste condizioni è vera: l'abbonamento è un acquisto ricorrente, a basso impegno, guidato dalla qualità percepita del contenuto stesso.
	1 Scopro un contenuto gratuito
	2 Mi iscrivo alla newsletter / sezione free
	3 Valuto  gli approfondimenti
	4 Mi abbono in autonomia  (self-service)
	Un flusso lineare e privo di frizioni: nessun passaggio richiede l'intervento di un venditore. È il prodotto, ovvero la qualità e la chiarezza dei contenuti, a convertire.


	01 - MODELLO DI CRESCITA Il confronto tra i due modelli
	Perché scartare il sales-driven anche se sembra la scelta più "prudente"
	Per essere sicuri della scelta, la mettiamo alla prova: cosa cambierebbe concretamente se DnA fosse guidata da un modello sales-driven?  Il confronto mostra perché quella strada aggiungerebbe solo attrito, senza benefici reali per un prodotto editoriale in abbonamento.
	Se DnA fosse sales-driven
	Un team commerciale contatta scuole, aziende o enti per negoziare abbonamenti su misura.
	Ogni nuovo cliente richiede una trattativa, un preventivo, un follow-up personale.
	Il ciclo di vendita si allunga a settimane; il costo di acquisizione sale.
	Il prodotto da solo non basta a convertire: serve sempre un intermediario umano.

	DnA è product-led (scelta adottata)
	Il lettore trova da solo il contenuto free, valuta la qualità e si abbona senza parlare con nessuno.
	L'onboarding è immediato: nessun preventivo, nessuna attesa, nessuna negoziazione.
	Il ciclo si misura in minuti, non settimane; il CAC resta basso e scalabile.
	Il prodotto stesso è il venditore: se i contenuti convincono, l'abbonamento segue.


	02 - NORTH STAR METRIC La stella polare di DnA
	Una metrica unica che collega ampiezza, profondità e frequenza
	Essendo un prodotto editoriale in abbonamento, il valore per DnA non nasce da una singola transazione ma dalla fruizione costante dei contenuti da parte di una base di lettori attivi. Coerentemente con il modello product-led scelto, serve quindi una metrica che leghi quante persone leggono, quanto si impegnano e quanto spesso tornano. Schema NSM = Ampiezza × Profondità × Frequenza.
	Ampiezza
	Abbonati attivi
	NORTH STAR METRIC

	Contenuti di approfondimento fruiti al mese
	Profondità
	Articoli letti per sessione

	Frequenza
	Sessioni di lettura al mese
	Perché non "profitto per abbonato" (la NSM tipica dei modelli sales-driven)? Perché in questa fase pre-PMF il segnale più importante non è ancora il ricavo, ma la prova che i lettori tornano e si impegnano: è l'engagement, non il fatturato, il cuore del prodotto editoriale.


	03 - OKR Obiettivi dei primi 3 mesi
	Fase pre-PMF: obiettivi di validazione, non di scala
	OKR

	Obiettivo 1
	Validare l'interesse del pubblico per l'abbonamento ai contenuti di approfondimento
	KR1: Portare il tasso di conversione da lettore free ad abbonato al 5%
	KR2: Raccogliere feedback strutturato da almeno 150 lettori tramite survey post-lettura
	KR3: Raggiungere 2.000 iscritti alla newsletter gratuita
	(Responsabile: Growth Lead)


	Obiettivo 2
	Costruire le fondamenta del growth loop editoriale  contenuto → scoperta → community
	KR1: Pubblicare almeno 3 contenuti free a settimana in formato social-friendly
	KR2: Raggiungere un tasso di condivisione organica del 3% sui lettori
	KR3: Attivare 50 docenti registrati alla sezione scuole
	(Responsabile: Growth Lead)




	03 - KPI KPI di supporto
	Metriche da monitorare per verificare la tenuta della strategia
	02 Churn rate mensile In fase pre-PMF conta più della crescita lorda: un abbonato che se ne va subito racconta se la promessa iniziale regge nel tempo.
	05 Referral rate (% nuovi abbonati da passaparola) Misura quanto il prodotto si vende da solo: un referral rate in crescita conferma che il growth loop sta iniziando a girare.
	KPI

	Tassodi conversione free →  abbonato Il segnale più diretto di product-market fit: misura se il contenuto gratuito è abbastanza convincente da generare fiducia e voglia di pagare.
	03 CAC - costo di acquisizione per abbonato Tiene sotto controllo la sostenibilità economica: essendo product-led, un CAC che sale segnala che serve rivedere i contenuti, non aumentare la spesa.
	04 Articoli letti per sessione / tempo medio di lettura È la componente di profondità della North Star Metric: dice se i lettori si limitano a un articolo o esplorano davvero la testata.

	04 - GROWTH LOOP Il circolo della crescita di DnA
	Punto di ingresso: il contenuto. Da lì, ogni ingranaggio alimenta il successivo
	1 Più contenuti scientifici di qualità pubblichiamo
	4 Più risorse e credibilità otteniamo per produrre nuovi contenuti
	2 Più persone scoprono e leggono DnA
	3 Più lettori si abbonano e diventano parte attiva
	DnA - Strategia Go-to-Market
	Growth Loop
	05 - GTM · VALUE PROPOSITION Value Proposition Canvas
	Come i prodotti DnA rispondono a job, pain e gain del lettore


	Profilo cliente
	Jobs
	Pains
	Gains
	Capire notizie scientifiche complesse
	Restare aggiornati su ricerca e tecnologia
	Insegnare scienza in modo semplice ai bambini
	Linguaggio troppo tecnico o sensazionalistico
	Disinformazione e fonti poco affidabili
	Poco tempo per approfondire
	Sentirsi informati senza sforzo
	Poter spiegare la scienza ad altri
	Sostenere una causa in cui credono


	Value map
	Prodotti & servizi
	Pain reliever
	Rivista cartacea e testata online
	Sezione approfondimenti in abbonamento
	Sezione gratuita per scuole e docenti
	1% dei ricavi destinato alla ricerca
	Contenutiscritti da scienziati, non da generalisti
	Fact-checking e rigore scientifico
	Formati brevi, chiari e visuali

	Gain creator
	Community che sceglie l'ente beneficiario
	Materiali didattici pronti per l'uso in classe
	Senso di appartenenza a un movimento
	05 - GTM · POSIZIONAMENTO Positioning Statement

	La dichiarazione che guida ogni scelta di comunicazione


	PER
	i curiosi di scienza e tecnologia

	CHE HANNO
	il bisogno di capire argomenti complessi senza semplificazioni banali

	DNA È
	la testata di divulgazione scientifica

	CHE
	rende la ricerca scientifica chiara, credibile e accessibile a tutti,
	dei media generalisti che trattano la scienza in modo superficiale o sensazionalistico,

	A DIFFERENZA
	PERCHÉ
	i nostri contenuti sono scritti da scienziati per il grande pubblico, con rigore e chiarezza.
	05 - GTM · MESSAGGIO Message House
	Il messaggio core e i tre pilastri che lo sostengono


	Accessibilità
	Linguaggio chiaro, formati per ogni livello: dai bambini agli esperti.
	TAGLINE


	"La scienza, fatta da chi la fa."
	Rigore
	Contenuti scritti da scienziati, verificati e affidabili.

	Impatto
	L'1% dei ricavi torna alla ricerca, scelto dagli stessi abbonati.
	FONDAMENTA   Fondatori con background scientifico verificabile (Biologia Molecolare, Science and Management of Climate Change)  1% dei ricavi annui devoluto alla ricerca, scelto dagli abbonati Testata online attiva da 4 anni


	05 - GTM · CANALI Canali di marketing
	Il mix di canali per i primi tre mesi,e perché ciascuno guadagna il suo posto
	Instagram
	Contenuti visuali di divulgazione per awareness e community.
	Perché: formato ideale per rendere la scienza immediata e condivisibile.

	Partnership con scuole
	Canale referral B2B2C tramite la sezione gratuita docenti.
	Perché: sfrutta un asset già esistente (materiali didattici) per acquisire a costo quasi nullo.

	SEO & content organico
	Articoli sulla testata online per intercettare ricerche informative.
	Perché: costo marginale basso nel tempo, intercetta chi già cerca risposte scientifiche.

	TikTok
	Formati brevi per raggiungere un pubblico più giovane.
	Perché: allarga la base di potenziali abbonati verso un pubblico non ancora coperto.

	Newsletter
	Canale di nurturing e retention verso l'abbonamento.
	Perché: costruisce l'abitudine di lettura, componente chiave della NSM.

	Passaparola / referral
	Abbonati come promotori attivi del progetto.
	Perché: coerente con un prodotto product-led, dove è il valore percepito a generare crescita.


	05 - GTM · CUSTOMER JOURNEY Customer Journey Map Dal primo contatto alla fidelizzazione dell'abbonato
	*Customer journey map per il cliente costruita con tool Miro

	06 - CANALE SOCIAL Strategia su Instagram
	Perché Instagram (e come useremo pain point e benefici nei contenuti)
	60 secondi di scienza
	Reel che spiega una scoperta recente con linguaggio semplice e grafica accattivante.
	Hook: gain - restare aggiornati senza sforzo

	Instagram è il canale scelto per la fase di awareness: formato visuale ideale per rendere digeribile la scienza (caroselli, reel, infografiche), pubblico ampio e trasversale, buon equilibrio tra scoperta e costruzione di community.
	I contenuti partono dai pain point raccolti (linguaggio incomprensibile, disinformazione, poco tempo) per generare interesse, e mostrano i gain (capire un argomento complesso in pochi secondi, sentirsi aggiornati) per convertire l'attenzione in follow e, poi, in abbonamento.

	Vero o falso
	Carosello settimanale che sfata un mito scientifico partendo da una convinzione diffusa.
	Hook: pain - disinformazione


	Chiedilo a chi la scienza la fa
	Format Q&A in stories/reel dove i fondatori rispondono alle domande della community.
	Hook: autorevolezza e vicinanza


	07 - REFERRAL MARKETING Trasformare i lettori in promotori Come viene comunicato il referral e quali benefici offriamo

	Come comunichiamo il referral
	Email di benvenuto subito dopo l'attivazione dell'abbonamento, con presentazione del programma "Invita un amico".
	Box dedicato e sempre visibile nella dashboard personale dell'abbonato, con link di invito univoco.
	Reminder periodico nella newsletter mensile, legato ai risultati raggiunti dalla community.

	Quali benefici offriamo
	Chi invita riceve 1 mese di abbonamento omaggio (o credito equivalente sulla rivista cartacea).
	Il nuovo abbonato riceve uno sconto del 20% sul primo anno di abbonamento.
	Ogni referral concluso genera un piccolo bonus aggiuntivo destinato all'ente scelto per l'1% - rafforza il legame valoriale con la mission.
	08 - ESPERIMENTI Schede esperimento (1/2) Cinque test per andare oltre la strategia definita

	Paywall soft con anteprima gratuita
	Anteprima gratuita delle prime 300 parole di ogni articolo di approfondimento, prima della richiesta di abbonamento.
	AREA: Conversione (free → paid) METRICA: Tasso di conversione free → abbonato DURATA: 8 settimane RISULTATO ATTESO: +2-3 punti di conversione free → paid

	Freemium content drop settimanale su TikTok
	Contenuto breve (60-90s) su un tema scientifico attuale o controverso, con CTA verso la sezione approfondimenti.
	AREA: Awareness / Acquisizione METRICA: Tasso di click-through da bio TikTok al sito DURATA: 6 settimane RISULTATO ATTESO: +15% di traffico referral da social

	Programma "Scienza in classe" con docenti ambassador
	20 docenti già attivi sulla sezione gratuita diventano ambassador con materiali esclusivi e riconoscimento pubblico.
	AREA: Retention / Referral METRICA: Nuovi docenti registrati per ambassador DURATA: 3 mesi RISULTATO ATTESO: 100 nuovi docenti registrati
	08 - ESPERIMENTI Schede esperimento (2/2) Cinque test per andare oltre la strategia definita

	Newsletter interattiva con sondaggio ente beneficiario
	Sondaggio mensile tra gli abbonati per scegliere l'ente a cui destinare l'1%, con report d'impatto in risposta.
	AREA: Retention / Engagement METRICA: Tasso di apertura e click della newsletter DURATA: 4 mesi (4 edizioni) RISULTATO ATTESO: +10% di tasso di apertura

	Landing page dedicata per abbonamenti aziendali
	Offerta di abbonamenti collettivi come benefit di welfare aziendale, con accesso ai contenuti per i dipendenti.
	AREA: Nuovo canale di acquisizione B2B2C METRICA: Numero di richieste di demo/preventivo DURATA: 8 settimane RISULTATO ATTESO: 10 lead aziendali qualificati
	08 - PRIORITÀ Matrice ICE

	Impact·Confidence·Ease: quale esperimento eseguire per primo

	Esperimento
	Impact
	Confidence
	Ease
	Score ICE
	Paywall soft
	8.7
	Newsletter + sondaggio

	7.7
	TikTok content drop

	7.0
	Docenti ambassador

	6.7
	Landing abbonamenti aziendali

	5.3
	PRIORITÀ D'ESECUZIONE L'esperimento 02 (Paywall soft) ha il punteggio ICE più alto: incide direttamente sulla metrica di conversione, si basa su un pattern già validato nel settore media ed è semplice da implementare.
	*Score calcolato come media ponderata su scala 1-10

	PROSSIMI PASSI Dalla strategia al product-market fit
	Lanciare l'esperimento con il punteggio ICE più alto (paywall soft) come primo test di conversione.
	Monitorare la North Star Metric e i 5 KPI di supporto durante l'intero trimestre.
	Rivedere gli OKR a fine trimestre in base ai risultati raccolti e ripetere il ciclo con nuovi esperimenti.
	GRAZIE PER L'ATTENZIONE
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