Digital Marketing

Le basi



Agenda

e Cos’e il marketing digitale e perché ci interessa
* Perché l'integrazione e importante
* Elementi chiave per definire un piano di marketing digitale

» '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 : I'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 attivita 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
* |dentificare priorita e target audience

* Incoraggiare l'uso del canale

* Creare value proposition per enfatizzare le differenze

e 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

Dove sono ora?

: Situatiol

> analysis

Come misuro i
risultati?

Dove vogliamo
essere?

-~
Quali strumenti
utilizzera?




1) Analisi della situazione

* Analizza I'ecosistema digitale della tua azienda
- Da quali componenti e formato ?
- Come stanno operando?
- Rispetto a quali target e obiettivi?



Owned-paid-earned media

Paid search
Display ads
Affiliate marketing
Digital signage

Atomisation
of content Paid
into ads placements

DIGITAL PROPERTIES PARTNER NETWORKS

Website(s) | IETV
Blogs Owned Earned :’t;'blusher editorial )
Mobile apps nfluencer outreac

media media Word-of-mouth

Social presence
P Social networks



Print, Television, Radio,
Magazines, Cinema,
QOutdoor, Banners,
Direct mail, SEM/Paid
Search, in-store media
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Strangers

Brochure, retail stores,
company website,
Microsite, community,
Facebook Fanpage,
Mobile apps etc.

&

LI XX

Customers

Word of mouth,
Facebook, Twitter,
Digg, Youtube, Flickr,
blogs, forums




2) Definisci obiettivi

* || modellodelle5S:
- Sell : vendere in maniera diretta (online) o indiretta (offline)
- Speak : definisci obiettivi per essere piu 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 'esperienza dell’'utente online



Definisci obiettivi SMART

The objective should answer the WHY, WHQO,
WHAT, WHEN and HOW of the topic being
discussed.

The objective should achieve tangible results.

The objective should be feasible and do-able
within the specified time.

The objective should be realistic considering the
available resources.

The objective should be achievable within a
specified time.




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

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



| 4 stadi del modello RACE

* Reach — costruisci brand awareness, genera traffico verso i tuoi
ownhed media

e 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 attivita di marketing digitale



Metriche per ciascun stadio

Reach InterAct Conversion Engagement

Visits

Unique
Visitors

Bounce
Rate

Brand
mentions/
Share of voice

Outreach:
Influencer

contacts

# Visits to
product page

# Add to
Cart

# Newsletter

# New Partner

Conversion
Rate

# Orders
(Offline?)

#New
Customer

Average
Order
Value

Average
Product

Quantity

Revenue
(per visit)

CPA
CPS

Repeat
Conversion
rate

Average
Frequency

% Active
customers
(+ subscribers)

Social
Engagement

# Reviews

# Complaints

Satisfaction
(NPS)



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

Acquisition Conversion & Retention & Optimization
Prop. dev. Growth
Search engine Proposition Proposition Web Analytics

optimization development development

Pay per click Content creation | Direct e-mailing | Site Performance

Search monitoring

Affiliate Online E-mail marketing | Campaign

marketing copywriting optimization

E-mail marketing | Site usability Customer Website redesign
management

Online Pr Online conversion | Personalization Online Surveys

Social media Social Commerce | Social media Social media

marketing engagement optimization




1 Search marketing
e Search engine
optimization (SEO)
* Paid search

2 Online PR
Publisher outreach
Community participation
Media alerting
Brand protection

Pay-per-click (PPC)
= Paid for inclusion feeds

Offline communications
1 Advertising
2 Personal selling

3 Sales promotion
4 PR

5 Sponsorship

4 Interactive ads

@ Ve
/~ Website \/<":]

( and social
\._ presences

N /}”' LN

I

Site-specific media buys
Ad networks
Contra-deals
Sponsorship
Behavioural targeting

S5 Opt-in e-mail
House list e-mails
Cold (rented list)
Co-branded
Ads in third party
e-newsletters

3 Online partnership
e Affiliate marketing

* Sponsorship

e Co-branding

e Link-building

* Widget marketing

Offline communication
6 Direct mail
7 Exhibitions
8 Merchandizing
9 Packaging
10 Word-of-mouth

6 Social media marketing
Audience participation
Managing social presence
Viral campaigns
Customer feedback




Strumenti per costruire il traffico

Offline referrals

; Fattori di successo:
quantita Maxim. e visibilita
+ qualita 5 Maxim la reach mirata
+ Costi dlj} ragionevoli =t 1 Maxim la wrsione

Requisiti di Traffico:

E-mail
Cold list

Ad
Keyword ad
Content ad
E-mail ad
Sponsorship

Link Search
Reciproci Organic-SEO
House list
E-newsletter
Viral

PR Online Social media
Affiliati




TATTICHE E STRUMENTI DI MARKETING DIGITALE

Il Digital Marketing Toolkit



Keyword strategy

* Nel B2C ancora i motori di ricerca sono lo strumento piu utilizzato dai
navigatori

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

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

Hai definito la tua Keyword strategy ?



Keyword strategy

e 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

internel marketing
internel marketing

internot markoting association
internet marketing jobs
internet marketing forum




Popolarita e Concorrenza

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

* E’ possibile pero conoscere:
- il livello di popolarita ( quante volte la parole chiave viene ricercata )
- competitivita ( difficolta 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 difficolta

* 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

e 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/

Raggiungi i tuoi clienti

Crea |a tua pagina Google+




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 e
presentato ai motori di ricerca. Puo 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

. . HubSpdt's Marketing Grader Grese e Samsamy
Calcola un punteggio da 1 a 100 per 2 punti 2 g _
del funnel: Top, Medium e Analytics http:marketing.grader.com
29 www.risogallo.it | Sgn Up for Updutes |

e e oGt 1
::r-oﬂ ‘ ‘:o',p::':“:-_;w Nawmra 27 %
- || [t 8%
Twitier ‘



In cima al Funnel

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

- Crea un Blog per la tua azienda ( non e presente un Feed RSS)
- Crea un account Twitter e comincia a condividere

- Configura un redirect permanente ( 301 )



Commentl

* 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)

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

* |1 301 appare generalmente nei file configurazione, come ad esempio
il file .htaccess ( hypertext access ).

* Se utilizzato lato client il redirect 301 verra inserito direttamente in
una pagina, come accade per esempio con le pagine dinamiche di tipo
.php o0 .asp

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



Perché il redirect e importante

* |l redirect 301 e il miglior metodo che abbiamo per mantenere il
ranking sui motori quando reindirizziamo una pagina del nostro sito.

* || 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...

|l sistema non trova elementi di condivisione su Twitter o Facebook

" Recent Blog Articles

© © ©6 0o ©
X X X X X
© © © © ©
X X X X X



Valutazione positiva del Posting

" Are your blog post titles unique & fewer than 75 characters? Yes

You've totally nailed the science of blog post tities! Keep them unique and short (under 75 characters)
to really grab your readers' attention and maximize the SEO benefits.

+ You publish new blog posts every 5 days on average.

You're doing a great job creating and publishing blog content regularly, so get pumped! If you keep
doing what you're doing, you'll see some serious return on your efforts before long.

+ Do you have an easily located RSS feed? Yes

RSS is just another way of saying you make it easy for folks to subscribe to your content. Your RSS is
what we like to call "auto-discoverable,” which is geek-speak for "easy to find." Way to go.

http://www.chicchiricchi.com/public/rssfeed 17T




A meta del Funnel

* Riguarda la capacita di convertire il traffico che ottieni coltivando i
lead e trasformandoli i prospect e clienti

e Strumenti per la conversione:
- Blog
- Landing Pages
- Moduli di conversione
- Email marketing
- Social Media



A meta del Funnel

e 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

SUBSCRIBE

The HubSpot Inbound Internet

Marketing blog covers all of inbound Your email:
marketing - SEO, blogging, social

media, lead generation, email

marketing, lead nurturing &

management, and analytics. Join Subscribe
145,000 others and subscribe now!

& K E

Facebook  Twitter Dai la possibilita di leggere e ricevere i tuoi
Post via email o tramite feed RSS

Aggiungi notifiche social al tuo Blog



SWOT ANALYSIS

* Quali sono secondo voi i punti di forza e debolezza per ciascun sito ?
- Content: ricchezza di contenuti
- Immagine: appeal grafico
- Usabilita: organizzazione, navigazione, semplicita
- 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

e 2) Meta description e meta-data
* 3) Headings

e 4) CSS

* 5) Images

* 6) Domani Info

e 7) Moz rank

* 8) Google Crawl date

* 9) Url Structure



Off-page SEO

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

* | link entranti sono il fattore principale per generare autorevolezza
del sito:

- Numerosita dei link entranti
- Qualita/autorevolezza dei link entranti



OpensiteExplorer.org

@ SiTE EXPLORER i | it | ot & fagoa

LEEE www.roche.it/ portal / eipf /ltaly /portal /roche - italia/home | Search |
© compare up 1 5 shes
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Domam Agmomy Page Aumonmy Lnang Root Domaens Tota! Linka Faoebook Sharen Faoanoos L Twemon GoOg «1

42\(»0 w"l._l_r 1 1 7 4,723 Only Only Oy Croy

Misura l'autorevolezza del dominio e di

una specifica pagina imbound Lisks —— Linking Domaine Anchor Text | T —

The URL you'v aniersd redirecs 10 anoher URL. WaTe ahowing fesuils Or www oche (Uponabegiiialyvpomalrocne-aaiiahome since It ia likely 10 X

®  pave mom acouratn link metrics. Sew dat 1or www f0che Il insad?

Show | all » lnks @ Mom all r pAgMa@io| Mispage * @and show links ungrouped . Filee

1 - 50 nbound ks from 117 domaes st 2348060 80 Downiond CSV



Inbound linking

* |l segreto per ottenere molti link e di qualita:
- 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 € come una
brochure che non cambia mai..»

| motori di ricerca amano e premiano articoli
tematici scritti regolarmente

HubSpHt

.’@),WORDPRESS

@ Drupal
-

- .'\Pad

posterous




Business Blogging Planning

* Parti con uno scopo in mente

e 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: e 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 piu 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
I'audience

e Tuttavia, obiettivo primario del blogging e generare nuovi lead:
- Aggiungi call to action

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



Content Marketing

Idlen‘qifica e produci contenuti capace di attirare prospect e avviare una
relazione.

Alcune idee:
- Ebooks
N | Usa Web Analytics per capire quale formato
- Newsletter e quale argomento attrae e converte maggiormente
- How to | tuoi visitatori
- Webinar

Infografiche
Video



Modulo di contatto

Free Ebook Download

Social media is a competitive landscape and can make or break a
company's marketing.

Social Media in the U.S. has increased 356% in six years. These days the
question isn't should you use social media or not. It's is your use of social
better or worse than your competitors?

Download this free ebook and leam:

+ How to compare and benchmark your competitors social presence
+ How to grow your reach and followers faster than your competitors
+ How to create engaging content people love to share

* How improve your social strategy with cross-channel campaigns

Lflinj] + ] D)

¥ YOUR COMPETITORS

SOCIAL MEDIA D DAYS

it

Get Your Copy

First Name *

Leonardo

Last Name *

belliru

Biggest Marketing Challenge
increasing lead generation

@ Please have someone call me about HubSpot's
software.

Download Now




Call to action

Thanks for Downloading Your Ebook

Step 1

Thanks for downloading How to Crush Your Competitors on Social Media in 30 Days or leas! You
can accens it any time nght here

Download 9

flin]a) -

Step 2

Get an exact idoa of how your online marketing
stacks up aganat your competitors. Get a custom
demo of HubSpot software 1o learn about our
powerful competitive intelligence tool that
integrates with componerts of your marketing
strategy such as SEO and social

Email *
lsonardoboliini @ gmail_.com

Whan are you avalable for a demonstration? *

See HubSpot in Action




Webinar

Internet Marketing Webinars
Featured Webinar:

® O

/' THE '\.»(,"l R
OF TWi Download The Webinar

\
‘- __ First Name *

Leonardo

S ————— ) Last Name *

bellini

View Webinar Now

ave. Getup 1o
Media Scientist

customer




Monitora tasso di conversione

® Visite

140

70

29 gon 5 fob 12 fob 19 feb
Visite Tasso di conversione all'obiettivo Valore obiettivo per visita Valore per visita
2414 18,48% €124 € 0,00
o 100,00% (2.414) Me 10,48% (0,00% € 1,24 (0,00% \ € 0,00 (0.00%

Dimensione principale: Ora



Content marketing
usage

Ci sono molte tattiche e strumenti a disposizione per creare, promuovere
e distribuire i propri contenuti.




DIGITAL AUDIT



Digital Marketing Health Check

* Obiettivo e fornire indicazioni per:
- identificare priorita 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 [ 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
visibilita 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

Attitudes of US Small-Business Owners Toward
Companies/Brands Trying to Market to Them,
March 2012

% of respondents
Companies do not market to them effectively

52%
Companies are trying to sell to me vs. talk to me
46%

Companies do not make the effort to understand their business
45%

Companies do not understand their needs
43%

Sowrce: Inc. Mggazme and Car& ‘B-Side Marketu'ﬂg Pro{ec!. r AEH 17. 2012

135433 Wi eMarketer.com




CONVERTI VISITATORI' IN LEAD



Converti il traffico in
lead

Obiettivo e trasformare il traffico che hai
generato verso il sito in lead

Site Visitors Challenge

T é== Traffic Quality/Site Relevance

30-70%
$m  Motivation

Browsers

30-60% (Site & Content Quality)
Early Waverers ¢ Offer Quality, Persuasion
10-20%
B Lt b Conversion hurdles

5-10%

s CONversions

Focus é sulla conversione




Spingere |la conversione

e 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 I'intero processo



1) Seleziona la tua offerta @‘

e ‘\

ﬂ

&

* E’ la componente piu importante della campagna

* Deve catturare |'attenzione e dare la spinta e la motivazione per
compilare il Form

* Deve essere indirizzata al tuo target di riferimento

Offerte di contenuti: | | Offerte di prodotto:

- Report di ricerca - Free Trial
- Tutorial - Webinar
infografiche - Demo Software

- Ebook - consulenza




Crea la tua offerta

Il modulo dell’'offerta € un invito alla
conversazione per il Team di vendita

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

What is yeur
Caverife mwvie
o all fime?




2) Crea le Call to
Action

E’ un bottone o un link che cattura I'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 qualita delle call-to-action fa aumentare il tasso di lead generation
che misureremo su landing page

e Tanto piu la call-to-action e efficace per il target, quanto piu sara la
conversione di visitatori in lead

GOOD

CALLTO
ACTION
BUTTONS



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 sara usata dal team di
vendite per il follow up con i lead

match.com

Register to Begin

Iama W v Sesiing M »

Near ZIP code!

Chocww o guuriarw

It's FREE to Look!
Start Now.

Chocse @ password

Emeal adoress:

Mo=ch v Tmy v Yew o«

By chovamy tv cortirun. | curtfy L em
ot luaut 38 yuurs oid end bave res
ol oo b Matihcams srvany
Puicy gt ofus o

CLICK HERE »

Find out why Match.com works.

» The most singles online -~ more than 15 million members

»  More ways to communicats — send & wink, amail or IM

» Register now and post your profile FREE]




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

Dovwnioad HubSpot's free ebook
The Essential Step-by-Step Guide
to Intemet Marketing

and KICK yOour oniin

presence up
a notch

HubSH

Call-to-action

Free Ebook: The Essential Step-by-Step Guide to Internet
Marketing

The Building Blocks for Succeeding
With Marketing on the Web

Whether you e WSt gettng $aned with Mmigriet Marcetng or
YOU &S waNt 10 Drust LD O the TasCE. this eDOOK can serve
2% your essential guide 1O setting up and IMmplementing a
successful nternet marketing strategy. step by step

From estabisnnrg your Ntal keyword strategy 10 leveagng
social meda 10 promote cortent onkne M the wly Through 1o
BPANYING ING ret Mg yOur SREged. TS COMDretensive
miernet Marveteg e20ok wil gude you IMOUGh every essenty
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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

Some see ..others see
Consente di confrontare le this version... this version.
prestazioni di 2 differenti
elementi di 1 pagina:
- Tipo e creativita Banner
- Call to action Headline
- Offerta \ = J Only the headlines

—_— are different.




Google website
Optimizer

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

Combinations

Page Sections

Analysis for: Aug 21 2006 - Aug 21 2006

SonBy: & Relevance Rating  Ovrder Created Download:
Relevance Chance to Chance to
Rating [2] Vatiation Estimated Conversion Rate Range [7] Beat Orig. [2] Beat All
Section2 Ongnal  29.1%:10% HIEES { — 011%
4/5 | Vanation2 325%:10% _a 99 9% 99 8%
v e
Vanation 1 29.1%:10% HEE- { 528% 0.13%
Section3 Original  28.3%:12% HIS- 1 — 0.02%
4/5 | Vanastion1 326%:12% } . a 100% 89 7%
B B e
Variation 3 30.9%:129% ——— 97 9% 10.1%
Vanation2 29.1%211% H—mme— 73.2% 0.18%
Section 1 (Oyiginal  30.8%:08% — — 89 4%
o '8 vaniation1 297%200% +EEEEEEEEE————  106% 106%




LEAD NURTURING

Allevare i lead con messaggi targettizzati



Lead nurturing

* 11 50% dei Lead qualificati non sono subito pronti ad acquistare; solo il
5-25% dei visitatori lo e

* Le aziende che eccellono in Lead nurturing generano 50% in piu di
lead sales-ready

Costruire relazioni nel tempo con i propri lead hanno maggiore successo nel
convertire i Lead in Clienti perché rimangono Top-of mind fino a quando il Lead
e pronto per acquistare...

[Gleanster Research, 2012]



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

Con queste risposte puoi costruire un processo di lead nurturing




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

Broadly Targeted,
Less Interactive,
Less Measurable

\J

Narrowly Targeted,
Highly Interactive,
Highly Measurable

Branding, PR,
Advertising
(Print, TV, etc.)

SEO, Website,
Direct Mail

Events, Seminars,
Trade Shows,

Outbound Calling
Inbound 800#

Lead Generation Model

Webinars

Lead Nurturing
Opt-<in Email

Conference Calls
F2F Meetings

Follow-Up

/ F

Lead

Sales Ready

Qualified
Prospect




Email marketing Best Practices

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

* Da loro una ragione per ottenere consenso
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Le liste di email si degradano per circa il 25% ogni anno..
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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

Sii consistente e regolare nell'invio della newsletter..




Definisci un obiettivo

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

* Se l'obiettivo e generare un lead, inserisci nell’email una o piu call to
action verso la tua landing page

 Se il destinatario e gia un lead informalo su offerte di prodotti di suo
potenziale interesse

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

Continua ad allevare i tuoi lead fino a quando sono
sales ready




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 piu 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)

* || tasso di conversione dipende da
- Contenuti del messaggio
- Urgenza e valore dell’'offerta
- Call to action
- Qualita 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 gia
superero la navigazione su Desktop.

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

Mobile Users > Desktop Internet Users
Within 5 Years

Global Moblle vs. Desktop Internet User Projection, 2007 - 2015E
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Mobile Internet

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

* Gli analisti avevano previsto il sorpasso del mobile browsing gia entro
il 2013-2014

* Le giovani generazioni navigano moltissimo via mobile

* 1/3 di loro e 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.

[Nielsen, Aprile 2010]




Social networking via Mobile

91%

of mobile internet
access is to socialize...

Si usa il mobile per socializzare

~compared to

79%

on desktops




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 € quasi uguagliato dal principale
competitor, Google Play di Android




Il tuo sito e ottimizzato
per il mobile ?

79%

of large online
advertisers

do not have
a mobile
optimized site




Definisci le piattaforme

* Dipende dalle seguenti condizioni e domande:

1) A quale target desiderate rivolgervi?

2) Qual e 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?
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Massima Reach
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contenuti




Sito web ottimizzato per il Mobile

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

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



Elementi chiave per il Mobile Marketing

e Ridireziona il visitatore Mobile verso il sito «mobile»

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

e Riduce le info a quelle davvero utili per 'utente in mobilita:
- Mappa, email, telefono, orari, info...



MARKETING ANALYTICS



Analizza e raffina le tue strategie

* Alla fine del Funnel analizza efficacia e prestazioni delle differenti
attivita 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
opportunita

Customer loyalty

Customer
acquisition

Revenue
generation




2) Definisci Obiettivi e Metriche per ciascuna
fase

NAVIGATE

AND BROWSE = - B CHECKOUT
PRODUCTS

® Total visits ® Bounce Rales ® Searches ® Cart conversion @ Sale conversion

® Forward Paths ® View a product ® Review a product ® Reverse Paths @ Step conversion

Definisci obiettivi Smart: “incrementare di X% il numero
Dei lead nei prossimi Y giorni..”




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 ?

Percentage of traffic - Google Analytics average

“ Direct

& Referral
Search Engines

& Other




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

Last

: Assisted : : Assisted / Last
- : Assisted 2 Last Interaction Interaction :
Basic Channel Grouping Conversions v Cc\>/na\|/3;smn Conversions Conversion C ‘l)?\t:m?,:
Value

1. Organic Search
2. Direct

3. (Other)

4. Paid Search

5. Email

6. Referral

7.  Social Network
8. Other Advertising

9. Display



6) Analizza Obiettivi e conversioni

29 gen 5feb 12 feb
Completamenti obiettivo Valore obiettivo Tasso di conversione all'obiettivo
I\ 438 JIn~N\MN €2.933,00 s 18,47%
Profilo personale (Completamenti obiettivo Consulenza marketing (Completamenti
1) Formazione (Completamenti obiettivo 2) obiettivo 3)
A M 117 — ) -

Iscrizione Newsletter (Completamenti  Tempo su | Blog (Completamenti obiettivo
obiettivo 5) 8) Pagine viste (Completamenti obiettivo 7)

0 JAA 234 S 85

19 fed

Tasso di abbandono totale

Vo T T s‘,“%

Contatti (Completamenti obiettivo 4)

Download file PDF (Completamenti
obiettivo 9)

A1



ldentifica elementi da ottimizzare

* Elenco parole chiave

* On Page SEO

* Conversioni

* Content strategy

* Social media promotions

* Lead nurturing & Email marketing



