
Digital Marketing
Le basi



Agenda

• Cos’è il marketing digitale e perché ci interessa 

• Perché l’integrazione è importante 

• Elementi chiave per definire un piano di marketing digitale

• L’apporccio SOSTAC (situazione, obiettivi, strategia, tattiche, azioni, 
controllo)

• Digital marketing audit

• Elementi operativi : SEO, Email, Blogging, Mobile…



INTRO AL MARKETING DIGITALE



Agenda

• Impostare una strategia di marketing digitale B2C : l’approccio SOSTAC

• Definire il proprio Digital marketing mix

• Un percorso per il marketing digitale

• Misurare le performance



Digitale Marketing planning

• Molto spesso ai Marketer viene chiesto di sviluppare un piano di 
marketing digitale distinto dal piano di marketing…

• Ragioni : 
- Risorse distinte
- Competenze differenti
- Canali o Prodotti differenti

Il piano di marketing digitale dovrebbe concorrere a raggiungere gli 
stessi Obiettivi di marketing e fatturato dell’azienda



Avete definito una strategia?

Molte aziende partono con attività tattiche e operative senza prima 
aver definito una propria strategia digitale



Digital Strategy => Channel Strategy 

• Comprendere il canale

• Definire obiettivi di ricavo (diretto e indiretto) per il canale

• Identificare priorità e target audience 

• Incoraggiare l’uso del canale

• Creare value proposition per enfatizzare le differenze 

• Supportare l’integrazione tra canali differenti

• Analizzare come i concorrenti usano il canale



Una Checklist

• 1) Abbiamo definito chiaramente come utilizzare il canale digital?

• 2) Abbiamo definito obiettivi misurabili? Sono allineati agli obiettivi 
aziendali? Sono nel breve-medio-lungo termine?

• 3) In base a questi abbiamo definito budget e risorse e competenze 
necessarie (interne ed esterne) ?

• 4) Abbiamo chiaramente identificato azioni e obiettivi per differenti 
target Group?

• 5) Abbiamo definito come raggiungiamo, coinvolgiamo, convertiamo 
e fedelizziamo la nostra target audience



Il modello SOSTAC



1) Analisi della situazione 

• Analizza l’ecosistema digitale della tua azienda 

- Da quali componenti è formato ?

- Come stanno operando?

- Rispetto a quali target e obiettivi?



Owned-paid-earned media





2) Definisci obiettivi

• Il modello delle 5 S :

- Sell : vendere in maniera diretta (online) o indiretta (offline)

- Speak : definisci obiettivi per essere più vicini ai tuoi clienti

- Serve : offrire servizi, assistenza, customer service (via digital o 
Social)

- Save : ridurre i costi di call-center, trasporto e consegna (es. 
catalogo    digitale scaricabile)

- Sizzle : arricchire l’esperienza dell’utente online



Definisci obiettivi SMART



Esempi di obiettivi SMART

• Aumentare del 20% il tasso di conversione alla newsletter dei 
visitatori che giungono al mio sito entro i prossimi 3 mesi

• Incrementare del 10% il tasso di engagement. Dei fan sulla mia 
FanPage entro 2 mesi

• Ridurre sotto i 5€ il costo di acquisizione nuovo lead per il sito di 
prodotto entro 2 mesi dal lancio

• Raggiungere i 100€ come valore dello scontrino medio dei miei clienti 
online entro giugno 2013



I 4 stadi del modello RACE

• Reach – costruisci brand awareness, genera traffico verso i tuoi 
owned media

• Act – coinvolgi la tua audience con il brand sul tuo sito web, o altra 
presenza online

• Convert – ottieni conversioni ( Lead , nuovi fan, nuovi clienti)

• Engage – costruisci relazioni nel tempo, per ottenere obiettivi di 
retention e di loyalty

Modello di pianificazione delle attività di marketing digitale



Metriche per ciascun stadio



3) Definisci una strategia

• Definisci una strategia di acquisizione e fidelizzazione basata sui canali 
digitali

• In che modo acquisirai traffico per il tuo sito web?

• Come spingerai i visitatori ad acquistare offline tramite media offline 
e campagne integrate ?



4) Tattiche : digital marketing mix





Strumenti per costruire il traffico



TATTICHE E STRUMENTI DI MARKETING DIGITALE

Il Digital Marketing Toolkit



Keyword strategy

• Nel B2C ancora i motori di ricerca sono lo strumento più utilizzato dai 
navigatori

• Nel B2B , il 70% dei buyer inizia con una ricerca online sui motori di 
ricerca di selezione dei fornitori 

• E’ importante essere presenti nelle prime posizioni per le parole 
chiave inerenti e pertinenti al nostro business

Hai definito la tua Keyword strategy ?



Keyword strategy

• Devi ottimizzare il tuo sito web e presenza Social attorno alle parole 
chiave che stanno usando i tuoi prospect e clienti che sono pertinenti 
e di valore per il tuo business



Popolarità e Concorrenza

• E’ difficile conoscere quali parole chiave porteranno i visitatori di 
maggior valore sulle tue pagine web

• E’ possibile però conoscere:

- il livello di popolarità ( quante volte la parole chiave viene ricercata )

- competitività ( difficoltà a ottenere un buono posizionamento )



Keyword reserach

• Quali parole chiave generano maggiore traffico qualificato?

• Questo processo di analisi e ricerca keyword permette di far crescere 
il traffico organico e di risparmiare i costi di campagne a pagamento



Keyword research

• Crea un elenco di 3-5 parole chiave di rilievo per il tuo business

1) Per Small business sono parole chiave un-branded, legate al core dei 
suoi prodotti/servizi

2) Per grandi aziende includono Brand e Product keyword



Relevance vs Difficultu

• Cerca un giusto bilanciamento tra rilevanza e difficoltà

• Cerca parole chiave che combaciano con il tuo business

Progetta il tuo sito aziendale attorno alle parole chiave identificate 
Incorpora tale parole chiave nei testi e struttura del sito



Search engine optimization

• Ottimizza il tuo sito per essere trovato

• Fa in modo che compaia nella prima pagina dei risultati per le parole 
chiave che hai selezionato 

• Agisci su :
Ottimizzazione all’interno del sito (on-site)
Ottimizzazione all’esterno del sito (off-site)



Crea un account 
Business su Google+
http://ww.google.com/+/business/



A CHE PUNTO SIAMO?
INBOUND MKTG ANALYSIS

Analisi Inbound Marketing



Marketing Sales Funell



Pillole di SEO

• On-page SEO : fa riferimento a quanto bene i contenuti del tuo sito è 
presentato ai motori di ricerca. Può essere spesso migliorato molto 
velocemente

• Off-page SEO : fa riferimento all’autorevolezza del tuo sito sul Web, 
basata da cosa e quanto gli altri siti dicono ( mediante un link ) del 
tuo. Richiede tempo per cambiare

Testa il tuo sito con Marketing Grader



Marketing.grader.com
Calcola un punteggio da 1 a 100 per 2 punti 
del funnel: Top, Medium e Analytics



In cima al Funnel

3 suggerimenti per attirare più traffico e lead verso il tuo sito:

- Crea un Blog per la tua azienda ( non è presente un Feed RSS)

- Crea un account Twitter e comincia a condividere

- Configura un redirect permanente ( 301 )



Commenti

• Content Marketing :

Creare, ottimizzare e promuovere contenuti sono le chiavi per 
alimentare la parte alta del tuo Funnel di marketing e vendite con:

- Maggiore traffico web (seo)

- Maggior numero di lead

• Sviluppare una strategia di content marketing (mediante un blog) 
migliora:

55% traffico  web
70% numero di lead



Redirect permanente (301)

• Il Redirect 301 chiamato anche Redirect permanent è una regola per il 
reindirizzamento dell’indirizzo di una pagina, di un file o di un intero 
dominio ( URL )

• Il 301 appare generalmente nei file configurazione, come ad esempio 
il file .htaccess ( hypertext access ).

• Se utilizzato lato client il redirect 301 verrà inserito direttamente in 
una pagina, come accade per esempio con le pagine dinamiche di tipo 
.php o .asp

Http://blog.webxall.net/redirect-301-esempi-guida



Perché il redirect è importante 

• Il redirect 301 è il miglior metodo che abbiamo per mantenere il 
ranking sui motori quando reindirizziamo una pagina del nostro sito.

• Il codice 301 viene infatti interpretato come «moved permanently».  
Dopo il codice infatti va poi specificata la vecchia pagina seguita da 
uno spazio e poi la nuova pagina.

http://andreapernici.come/come-fare-redirect-301-di-una-pagina-web/



Nessuna condivisione con i Social…

Il sistema non trova elementi di condivisione su Twitter o Facebook



Valutazione positiva del Posting



A metà del Funnel

• Riguarda la capacità di convertire il traffico che ottieni coltivando i 
lead e trasformandoli i prospect e clienti

• Strumenti per la conversione:

- Blog

- Landing Pages

- Moduli di conversione

- Email marketing

- Social Media



A metà del Funnel

• Suggerimenti per aumentare la conversione :

- Aggiungi nei tuoi post call to action che linkano a landin page

- Aggiungi abbonamenti Social o bottoni al tuo blog



Strumenti per generare lead



SWOT ANALYSIS

• Quali sono secondo voi i punti di forza e debolezza per ciascun sito ?

- Content: ricchezza di contenuti

- Immagine: appeal grafico

- Usabilità: organizzazione, navigazione, semplicità

- Social Engagement: interazione, social sharing, social subscription

- Conversion: call to action, spinta alla conversione

- Commerce: presenza /integrazione con sistema di ecommerce



9 elementi per On-page SEO

• 1) Page title

• 2) Meta description e meta-data

• 3) Headings

• 4) CSS

• 5) Images

• 6) Domani Info

• 7) Moz rank

• 8) Google Crawl date

• 9) Url Structure



Off-page SEO

• On-page SEO è responsabile solo del 25% del posizionamento 
generale; il 75% dipende dai fattori esterni al sito

• I link entranti sono il fattore principale per generare autorevolezza 
del sito:

- Numerosità dei link entranti

- Qualità/autorevolezza dei link entranti



OpensiteExplorer.org

Misura l’autorevolezza del dominio e di 
una specifica pagina



Inbound linking

• Il segreto per ottenere molti link e di qualità:

- creare e pubblicare contenuto di valore, di interesse per altri siti

- condividere e facilitare la distribuzione dei propri contenuti sui 
Social Media e ottimizzarli per i motori di ricerca



BUSINESS BLOGGING



Business Blogging
«Senza un blog un sito web è come una 
brochure che non cambia mai..»

I motori di ricerca amano e premiano articoli 
tematici scritti regolarmente



Business Blogging Planning

• Parti con uno scopo in mente

• Su quale argomento stai cercando di istruire la tua audience e i tuoi 
potenziali clienti?

• Individua un tema su cui postare e una linea editoriale

• Non parlare dei tuoi prodotti, piuttosto cerca di dare risposte alle 
domande e bisogni dei tuoi lettori



10 domande per te

• Prova a rispondere a 10 domande che i tuoi prospect probabilmente 
vorrebbero porti

• Fai questo una volta alla settimana per 10 settimane e getterai le basi 
per un Blog di successo



Componenti Chiave per un Post di successo

• Un titolo di un post che attrae: è la prima cosa che attrae i visitatori. Sii 
chiaro e preciso, includi le parole chiave

• Testo ben scritto e formattato: usa punti elenco, spezza l’articolo in sezioni

• Aggiungi contenuto multi-media: aggiungi almeno un immagine per post. 
Slide, video, infografiche, rendono il post più ricco

• Links: includi link a contenuto di rilievo e di approfondimento; i link 
possono puntare a pagine interne e landing page

• Call to action: ogni post che pubblichi dovrebbe contenere una chiara call 
to action per generare lead



Blog e Lead Generation

• Un blog attrae traffico organico e genera coinvolgimento con 
l’audience

• Tuttavia, obiettivo primario del blogging è generare nuovi lead:

- Aggiungi call to action

- Aggiungi link a landing page verso Ebook, iscrizione a webinar e 
newsletter e materiale aggiuntivo



Content Marketing

Identifica e produci contenuti capace di attirare prospect e avviare una 
relazione.

Alcune idee:

- Ebooks

- Newsletter

- How to

- Webinar

- Infografiche

- Video



Modulo di contatto



Call to action



Webinar



Monitora tasso di conversione



Content marketing 
usage



DIGITAL AUDIT



Digital Marketing Health Check

• Obiettivo è fornire indicazioni per:

- identificare priorità su cui focalizzarsi

- creare una roadmap per iniziative di marketing

- fare un audit di marketing



Come funziona

E’ strutturato secondo il modello PRACE:

• Plan: quali bisogni devono essere inclusi nel piano digital

• Reach: fornisce spunti su quali strategie attuare per ottenere traffico 
qualificato

• Act and Convert: fa domande su come interagire e ottimizzare la 
conversione

• Engage: approcci per incrementare il valore del cliente nel lungo 
termine mediante web, email e social media



PROMUOVERE CONTENUTI CON I SOCIAL 
MEDIA



Content Mktg & Social media

• LinkedIn, Twitter, Youtube e Facebook forniscono una piattaforma per 
una comunicazione diretta tra i tuoi clienti, fan, prospect, e impiegati

• Sono un driver chiave per diffondere i tuoi contenuti e incrementare 
visibilità del Brand



Attitudini verso i brand
Il 52% delle piccole medie aziende crede che 
non stanno facendo  Markenting
efficacemente.

Il 46% dice che stanno cercando di vendere e 
non di parlare



CONVERTI VISITATORI IN LEAD



Converti il traffico in 
lead
Obiettivo è trasformare il traffico che hai 
generato verso il sito in lead



Spingere la conversione

• 1) Crea un’offerta invitate per i tuoi Prospect

• 2) Crea una call to action per promuovere la tua offerta

• 3) Lancia una landing page con un modulo per inserire i loro dati

• 4) Alla fine misura e itera l’intero processo



1) Seleziona la tua offerta

• E’ la componente più importante della campagna

• Deve catturare l’attenzione e dare la spinta e la motivazione per 
compilare il Form

• Deve essere indirizzata al tuo target di riferimento



Crea la tua offerta
Il modulo dell’offerta è un invito alla 
conversazione per il Team di vendita

Dovrebbe essere progettato per avviare una 
conversazione che condurrà ad una vendita



2) Crea le Call to 
Action

E’ un bottone o un link che cattura l’attenzione 
dell’utente e lo dirige verso la landing page.

Sono collocate ovunque:

-Pagine web

-Email

-Blog post

-Status update

-Tweet



Crea Call to Action efficaci

• La qualità delle call-to-action fa aumentare il tasso di lead generation 
che misureremo su landing page

• Tanto più la call-to-action è efficace per il target, quanto più sarà la 
conversione di visitatori in lead



3) Crea landing page
E’ dove i visitatori diventano lead.

Accertati che il link della call to action sia 
attivo.

L’info raccolta nel form sarà usata dal team di 
vendite per il follow up con i lead



Una landing page ben disegnata  dovrebbe avere una descrizione chiara e precisa dell’offerta, 
preferibilmente un’immagine e un elenco di punti elenco.

Crea allineamento e consistenza tra call-to-action e landing page



4) Testa, misura, itera

• Monitora e misura:

- i tassi di click-through delle call-to-action

- i tassi di conversione delle landing page

- il N° di nuovi lead generati

- le vendite generate dalla campagna 

• Testa:

- Differenti offerte

- Differenti CTA

- Differenti landing page



A/B Testing

Consente di confrontare le 
prestazioni di 2 differenti 
elementi di 1 pagina:

- Tipo e creatività Banner

- Call to action

- Offerta



Google website 
Optimizer
Analisi multi-variata: 
permette di analizzare 
differenti combinazioni di 
elementi e di misurarne il 
livello di confidenza statistica



LEAD NURTURING

Allevare i lead con messaggi targettizzati



Lead nurturing

• Il 50% dei Lead qualificati non sono subito pronti ad acquistare; solo il 
5-25% dei visitatori lo è

• Le aziende che eccellono in Lead nurturing generano 50% in più di 
lead sales-ready



Chiediti..

Analizza il tuo attuale funnel di vendita:

1) Quanto tempo in media impiega un Lead per diventare cliente dopo 
il primo contatto/interazione?

2) Il ciclo di acquisto varia per tipologia di prodotto/segmento/canale



E’ un sistema che permette 
di inviare una serie 
automatizzata di email ad 
un lead appena generato 
per qualificarsi prima di 
passare il contatto alla forza 
vendita



Email marketing Best Practices

• List building: creare una lista di lead che hanno dato il consenso di 
ricevere comunicazioni via email

• Dà loro una ragione per ottenere consenso 



Invio dell’Email (newsletter)

• Invio email: invia solo a coloro che ti hanno dato il consenso

• Invia contenuti di valore, pertinenti con i loro bisogni informativi, o 
con contenuti utili per il loro business

• Non inviare messaggi solo promozionali o relativi ai tuoi prodotti



Definisci un obiettivo

• Definisci un obiettivo per la tua email e un’azione per i destinatari

• Se l’obiettivo è generare un lead, inserisci nell’email una o più call to 
action verso la tua landing page

• Se il destinatario è già un lead informalo su offerte di prodotti di suo 
potenziale interesse 

• Fa in modo che si qualifichi e manifesti il livello di interesse



Misura le performance dell’email

• Click-through rate: quanti dei destinatari ha cliccato sul link (call to 
action). Misura il tasso di risposta 

• Testa differenti combinazioni

- Soggetto

- Call to action

- Offerta 

- Orario e giorno dell’invio

• Focalizzati sul N° di click più che sul tasso di apertura (metrica poco 
affidabile)



Misura le performance dell’email

• Conversion rate: monitora solo le conversioni generate (es. nuovi 
lead, nuovi clienti)

• Il tasso di conversione dipende da 

- Contenuti del messaggio

- Urgenza e valore dell’offerta

- Call to action

- Qualità della landing page

• Integra il sistema di email marketing con il sistema di Web analytics



ELEMENTI DI MOBILE MARKETING



La crescita del Mobile 
Web
Nel 2014 la navigazione su Mobile già 
supererò la navigazione su Desktop.

Non avere una presenza Mobile oggi è 
equivalente a non avere una presenza 
internet nel 1999



Mobile Internet

• La navigazione via mobile browsing sta crescendo del 150% anno per 
anno

• Gli analisti avevano previsto il sorpasso del mobile browsing già entro 
il 2013-2014

• Le giovani generazioni navigano moltissimo via mobile

• 1/3 di loro è disposto a cambiare brand in caso di una mobile 
experience non soddisfacente



Penetrazione Mobile 
in Italia
In italia la penetrazione Mobile supera il 
140%.

Gli smartphone sono diventati talmente 
importanti che il 31% dei consumatori 
preferisce rinunciare alla televisione 
piuttosto che allo smartphone.



Social networking via Mobile



Fenomeno Apple
Nel Marzo 2012 Apple ha annunciato di aver 
raggiunto 25 miliardi di App download.
Tracking di 1 miliardo di download al mese.
Tale numero è quasi uguagliato dal principale 
competitor, Google Play di Android



Il tuo sito è ottimizzato 
per il mobile ?



Definisci le piattaforme 

• Dipende dalle seguenti condizioni e domande:

1) A quale target desiderate rivolgervi?

2) Qual è il mobile profile, il mobile Technographics della vostra 
audience?

3) Su quale marketplace sono o saranno presenti i vostri potenziali 
clienti ?



Le opzioni a disposizione

• Per sviluppare brand engagement e generare benefici economici con 
il mobile dovremmo investire in 

- Sviluppare una Mobile App

- Sito Web ottimizzato per una fruizione Mobile

- O entrambi ? 



Una strategia Mobile integrata?



Sito web ottimizzato per il Mobile

• E’ il punto di partenza di una presenza strategica mobile

• Investimenti in mobile adv. e mobile search rendono più facile per il 
consumatore trovare il tuo sito sul mobile web (accesso via browser)



Elementi chiave per il Mobile Marketing

• Ridireziona il visitatore Mobile verso il sito «mobile»

• Ottimizza i contenuti, aspetto e navigazione del tuo sito ottimizzato 
per il Mobile

• Riduce le info a quelle davvero utili per l’utente in mobilità:

- Mappa, email, telefono, orari, info…



MARKETING ANALYTICS



Analizza e raffina le tue strategie

• Alla fine del Funnel analizza efficacia e prestazioni delle differenti 
attività di marketin:

- Identifica e potenzia quelle vincenti

- Riduci, modifica o elimina quelle che non hanno funzionato

• Identifica obiettivi, metriche e KPI per il tuo business e crea un 
processo di Monitoring e Analytics



1) Identifica le 
opportunità



2) Definisci Obiettivi e Metriche per ciascuna 
fase



3) Analizza principali 
fonti di traffico
Quali sono i canali che generano maggiore 
traffico al sito?

Quali sono le fonti di traffico che generano 
maggiori lead o conversioni ?



4) Analizza i percorsi di navigazione

Quali parole chiave hanno attratto maggiori visite, generato un numero 
di Lead e di vendite ?



5) Analizza efficacia di ciascun canale



6) Analizza Obiettivi e conversioni



Identifica elementi da ottimizzare

• Elenco parole chiave

• On Page SEO

• Conversioni

• Content strategy

• Social media promotions

• Lead nurturing & Email marketing


