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CHI SIAMO

SPEAKER

Referente Tecnico Area Marketing PM @Resolve

Consulente e responsabile marketing, Leonardo vanta una
ventennale esperienza, nonché un’innata e vera passione
per il Marketing.

«Credo che fare marketing oggi significhi gestire in modo
diverso la relazione, un modo in cui le persone sono
importanti; credo che soddisfare le persone con un approccio
sostenibile debba essere il primo obiettivo per un’impresa.»
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CHI SIAMO

SPEAKER

Web Marketing Consultant

Consulente e formatore nel Web Marketing con esperienza
ultradecennale, Emanuele supporta le imprese nell'implementare
strategie e strumenti digitali al fine di generare contatti qualificati,
trasformarli in clienti, ridurre i costi di acquisizione, automatizzare
le attivita digitali e ottimizzare le performance.

E’ autore del libro Lead Generation: ottieni nuovi contatti e

trasformali in clienti fidelizzati e Speaker in eventi nazionali
sul Web Marketing.
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LA CULTURA DEL DATO IN AZIENDA

ESSERE UNA DATA-DRIVEN COMPANY

AGENDA LA DEMAND

DAL DIRE AL FARE

LE VOSTRE DOMANDE
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01. LA CULTURA DEL DATO

Data-driven In azienda:
significato e importanza



Data-driven & Customer Data Strategy
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Customer Experience omnicanale
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Approccio data-driven

. derivano dalle azioni fisiche fatte dai consumatori, dai clienti, dal pubblico
In generale, o quelli provenienti da Internet, dal sito aziendale, dai social, dai vari media
e da molte altre fonti.

. combinano dati e strumenti matematici per tracciare un fatto o un
comportamento, per scoprire relazioni, prevedere risultati e automatizzare le decisioni

. spiegano il motivo di un determinato comportamento o fatto e offrono
informazioni utili per prendere decisioni informate
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02. DATA-DRIVEN COMPANY

Innovare 1l business
partendo dal dati



Perché basarsi sui dati?

Prendere decisioni informate

."\
[l

DATI ANALISI DECISIONI
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Quanto pesano | dati?

80%

dei clienti considera

| fornita da
un'azienda importante
guanto i suoi prodotti e
servizi

66%

dei clienti si aspetta
che le aziende
Interpretino in modo
corretto

I 5 O% circa

afferma che la maggior
parte delle aziende
delle sue
aspettative in merito a
grandi esperienze
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PRE-DIGITALE

DIGITALE
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/ Dati e Customer Journey

Non creare il suo viaggio ma scoprirlo grazie ai dati!
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Dati per co-creare il Customer Journey

POST ACQUISTO

CALL CENTER / CUSTOMER
SERVICE

CHAT ON LINE

BLOG

FASE CONSAPEVOLEZZA DEL
BISOGNO
OBIETTIVO Irina inizia scoprendo le nuove collezioni in
vetrina o su |G. L'obiettive chiave & apprenders
i plus delle diverse soluzioni
ADV ONLINE (Google) Y
“".
SOCIAL NETWORK (es. FB e IG) “.
L“\‘
MAGAZINE .
SITO E-SHOP DEL BRAND ". .............
MOTORI DI RICERCA
STORE FISICO
NEWSLETTER
AMICHE/COLLEGHE

commenta Facquisto sui canali social
da lei frequentati & ne pard con le

amiche
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02. DATA-DRIVEN COMPANY

Logica per processi
vs. logica per funzioni



FUNCTIONAL BUSINESS

PROCESS BUSINESS
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Decentramento decisionale

Piu PoV, stesso obiettivo ~

&

— )

In un’organizzazione per processi i dati e le informazioni

non sono riservati ai C-level ma vengono condivise tra v

tutte le persone coinvolte nel progetto. Vi e un 24
allargamento del potere decisionale, uno spostamento &

verso il basso della capacita o meglio della

necessita di assumere decisioni basate sui dati. -~

A tutti i livelli i dialoghi tra le persone cominciano dali

dati e le competenze sui dati sono sviluppate attraverso
la pratica e |'applicazione. ~
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| dati e le informazioni non
SoONo e non devono piu essere
ad uso esclusivo dei capi

o di alcune figure all’interno
dell’'organizzazione, ma
devono essere condivise e
utilizzate da tutti per
permettere la scelta migliore
nelle attivita quotidiane.

Restoring
Common Sense in

VIKRAM MANSHARAMANI, ooy it

«Think for yourself», Anificial Intelligence |1}
Harvard Business Review, ST T o
2020 :: =~ VIKRAM MANSHARAMANI T =g
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03. LA DEMAND




Creare nuovo valore

Domanda / Offerta

Obiettivo dell'innovazione é creare nuovo valore
per il cliente attraverso la trasformazione
della catena domanda / offerta, per renderla piu

veloce, snella e tempestiva.

Value Chain

Sfide per le imprese:

Supply Chain Demand Chain

« Collegare la Supply Chain alla Demand
Chain

« Sistemi di informazione sulla Demand
Chain

* Reingegnerizazzione del processo della
Demand Chain

 Distribuzione e ottimizzazione delle
risorse della Demand Chain
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Il Business Model Canvas ="« Progetiato da: "

Partner chiave @f@ Attivita chiave fﬁ Valore offerto r.:"l Relazioni con i clienti H.E
I— e — oo .. o) Rp—

" - 1T S RACCTET = b e b T LN FAT
. wosh i a s Tl - e

Risorze chiave q&y Clanali @

OFFRER POSIT - DEM
— PROPOSITION  =—=t
| R
Strutiura dei costi Vi Ricavi
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Da push a pulli

OFFER DEMAND

Content Marketing

B i i
@ Direct Mail = gcéglal el
Z Print Ads ) Lead Nurturing
=) Cold Email (spam) © :
© : Landing Pages
Cold Calling =~  Email Marketing
I— TV &Radio ADV = Analvti
—) Banner nalytics
O Trade Shows

Acquisti, Operations, Supply Chain Marketing, Sales, Service
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04. DAL DIRE AL FARE

Datl e strumenti per
raggiungere Il target



| dati per scoprire la Customer Journey

POST ACQUISTO

FASE CONSAPEVOLEZZA DEL
BISOGNO
OBIETTIVO Irina inizia scoprendo le nuove collezioni in
vetrina o su |G. L'obiettive chiave & apprenders
i plus delle diverse soluzioni
ADV ONLINE (Google) Y
“".
SOCIAL NETWORK (es. FB e IG) “.
L“\‘
MAGAZINE .
SITO E-SHOP DEL BRAND ". .............
MOTORI DI RICERCA
STORE FISICO
NEWSLETTER
AMICHE/COLLEGHE

CALL CENTER / CUSTOMER
SERVICE

CHAT ON LINE

BLOG

commenta Facquisto sui canali social
da lei frequentati & ne pard con le

amiche
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Answer the Public

Awareness / Trovare risposte a domande del target

r“la,,(/( Slamg
D

Discover what people are asking about... s

cioccolato
: ‘ co“\e r""e/e
’ o o
< [+
o ¢
% =

Enter a topic, brand or product Use 1-2 words for best results

IT Italy
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Google Trends

Ricerca informazioni / argomenti e termini di ricerca

Inserisci un termine di ricerca o un argomento

Oppure inizia con un esempio

@ Taylor Swift @ Kim Kardashian Campionato mondiale di calcio ® Calcio

Interesse per regione, Ultimi 7 giorni, Stati Uniti Interessi per area geografica, Ultimi 7 giorni, Tutto

il mondo

® Football americano

Google Trends

NASCONDI

Confronta

@® branding

Termine di ricerca

® brand marketing

Termine di ricerca + Aggiungi confronto

ltalia Ultimi 12 mesi ¥ Tutte le categorie ¥ Ricerca Google ¥

Visibili: 1-3 esempisu 6 »

|4

O

Interesse nel tempo

Media 13 set 2020 17 gen 2021 23 mag 2021
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Google Analytics

Ricerca insights / tutti i dati dei tuoi siti web

Home page di Google Analytics

Utenti Sessioni Frequenza di rimbalzo Durata della sessione Utenti attivi in questo momento
Q
266 371 61,46% 2m?29s
131.7% 138.4% 1E5% t122%
= Visualizzazioni di pagina al minuto
60
40
Principali pagine attive
Jeventi/employee-experience/
20 fispirazioni/
Jlanding/emnplo...microsoft-365/ Dove si trovano i tuoi utenti? Quando ti visitano gli utenti?
0
31 01 02 03 04 05 06
= = ‘eferral Sessioni per paese Utenti per ora del giorno
Ultimi 7 giomi = PANORAMICA DEL PUBBLICO > REPORT IN TEMPO REALE > 0

~

o || O sy

b 4

40
iy I
United States [
20
Brazil |
[v] United Kingdom |
dom lun  mar mer gio wen =ab
ago sat Albania | S S E—

RESOL /E



Google Form

Google Tools / Survey

6. Quali informazioni cerchi del prodotto che ti ha incuriosite? *

O
O

oogagag

i colori

i materiali con cui & fatto

come poterlo abbinare

quando poterlo utilizzare

il prezzo

dove trovarlo (il punto vendita o l'e-commerce)

Altro:

7. Quando acquisti un prodotto fashion (scarpe o abbigliamento) quanto sono
importanti le seguenti opzioni in una scala da 1a 5 (1= per niente rilevante; 5=
molto importante)? *

La gamma dei
prodotti

| prezzi e gli
sconti

La marca

La presenza di
informazioni
specifiche sul
prodotto

La facilita di
navigare sul sito
del produttore

O O O

O

O O O

O

O O O

O

O O O

O

o O O

O
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Customer Effort Score

Acquisto / facilita di interazione

Online Shop ABC

How easy was it to complete your order?

S

O

Very High Effort Very Low Effort
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Net Promoter Score

Post acquisto / fedelta del cliente

Con quale probabilita
consiglieresti il nostro prodotto
ad un amico o collega?

LIS U (G () D (&

Per niente Estremamente
probabile probabile
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Google Form

Post acquisto / Customer Satisfaction

ses

©o

E Sondaggio sulla scddisfazione dei clienti B 7uttele modifiche sano state saivate in Drive B @ @& m

nande Risposte
r_____________________________________________________________________

Sondaggio sulla soddisfazione dei ~'i~=*

Risposta breve

I

Partecipa a questa breve sondaqgio per aiutare Ink-42 a miglicrare, || tuo feedba

= Paragrafa

Qual & il tuo livello di soddisfazione in merito al servizio ricevuto? Scelta multipla

Caselle di contrello
Totalmente soddisfatto
Parzialmente soddisfatta

° Elenco a discesa
L+

Né soddisfatto né insoddisfatto Caricamento di file

Parzialmente insoddisf

==+ Scala lineare

Tatalmente insoddisfatio
ess  Griglia a scella multipla

Aggiungi opzione o aggiungi “Altre”

Griglia con caselle di contrallo

[D m Data
@ Ora

o | L Py Moo L= NP PO FER
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04. DAL DIRE AL FARE




Web Marketing step-by-step

Strategia di Sales Funnel basata sulle «5 C»

A

NI

COMPRENDERE
COMPARIRE

CONDURRE

CONVERTIRE

COMUNICARE
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Web Marketing step-by-step

Strategia di Sales Funnel basata sulle «5 C»

COMPRENDERE: chi e il target?

A&v \%J\

01. Comprendere target, obiettivi, processo d’acquisto, comparire al target con
gli strumenti giusti, condurlo facilmente alla conversione e monitorarla,
comunicare con cliente e contatti.
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Capire il target In modo data-driven

Google Analytics / sezione "Pubblico™

Tutti gli account »

Al Analyties | Tytti i dati del sito web Perché e un dato importante?

Per comprendere dati demografici,
geografici, interessi di chi visita il sito e
O Tuugh uenu + Aggiungisegmento il relativo comportamento.

100,00% Utenti

Q.  cercaneirapporti e nella Gu Dati demografici: panoramica

HEFUHI

» ® In tempo reale

~ 2 Pubblico
Metrica principale: | Utenti ~

- 42,40% di utenti totall Come S| Ottlene questo da.to7

reume o E sufficiente che_: Google Analytics sia
S installato e configurato correttamente
pubblico nel sito e che sia uno storico

di visite da poter analizzare.

Panoramica
Utenti attivi

Lifetime value

Esplorazione
utente

~ Dati demografici
20%
Panoramica
Eta
Sesso
» Interessi
» Dati geografici 10%
» Comportamento
r Ternnlnnia

2, Attribuzione **™

Q Scopri

0%
Q Amministrazione 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
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Web Marketing step-by-step

Strategia di Sales Funnel basata sulle «5 C»

COMPARIRE: c'e mercato?

A&v \%J\

02. Dopo aver compreso, nella parte strategica, target, processo d'acquisto e obiettivi
di conversione, comprendiamo gli strumenti per intercettare online il nostro target,
ne ottimizziamo l'esperienza dopo il clic, comunichiamo con lui dopo il contatto.
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C’e ricerca dei nostri prodotti o servizi?

Google ADS / Strumento di Pianificazione delle Parole Chiave

hotel roma

Trend del volume @i ticerca 5

Moda delle teer ensi

I3ee per | gruppi di annunci

Termin @i ricerca

hoted roma

Parola chinve (per pertaenza)

hoted a roma

hotel roma centro

alberghi roma

Idee per le parcie chaave

Offerta consigliata

189¢€

Offerta consigliata

159¢€

206€

197€

Trova idee Modifica ncerca

Colonne « =

Pos. organica media Quota impr. organiche

Mostrarghe 30 v 1. 1011 parcle chave

Quota mpeession|

Pos. organica media annuncio

Quota impe. organiche Aggiungi al
plano

Perché é un dato importante?

Per comprendere il volume

di ricerca, ovvero quanto mediamente
un termine che identifica il tuo prodotto
0 servizio e cercato su Google e in che
modo

Come si ottiene questo dato?

Con lo strumento di Pianificazione
delle parole chiave di Google Ads,
il programma pubblicitario di Google,
usabile gratuitamente ma con dati
non precisi, o con altri strumenti a
pagamento
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Il nostro target e online? Quanto e grande?

Facebook Ads e Linkedin Ads

+! Le prestazioni potrebbero subire delle

Pubblico modifiche

Stabilisci a chi desideri mostrare le tue inserzioni. Scopri di pil

Le nuove modifiche relative al modo in cui

Crea un nuovo pubblico Usa il pubblico salvato + Facebook puo elaborare i dati possono interessare
la pubblicazione e le prestazioni del tuo gruppo di
inserzioni

Raggio 20 Km da San Martino del Carso (GO)
i0sS 14 ~

Luogo:

Italia: San Martino Del Carso, Italy (+20 km) Friuli-Venezia Giulia Direttiva e-Privacy v

Escludi posizione:

Slovenia . -
Definizione del pubblico
Eta:
35 6 /‘\ I1tus pubblico &
35- 65+ ! ‘ definito.

Modifica

Copertura potenziale: 86.000 persone @

Posizionamenti

! Le stime possono variare in modo signifi

attivano il mon
controlli dei dati su F

mano che
i0S 14.5 o usano

@ Posizionamenti automatici (scelta consigliata)

Who is your target audience?

Include people who have ANY of the following attributes: Z

Forecasted Results @

Job Titles (Current)

Information Development Manager, Senior Information Technology Manager, Director Information Technology

Application, Information Officer, Director Information Technology Solutions, Information Technology Technical Lead, Manager
Department Information, Information Technology Operations Manager, Information Technology Lead, Chief Technology
Officer, Head Computer Department, Information Technology Program Project Manager, Director Information Technology
Architecture, Director Of Information Technology, Business Information System Manager, Information Technology Operations

Lead, Information Communication Technology Operations Manager, Information Technology Business System

Manager, Information Technology System Coordinator, Information Technology Executive, Information Technology System
Manager, Global Information Technology Project Manager, Information Technology System Network Administrator, Information

Technology Operations Project Manager, Information Technology Infrastructure Manager, Information Technology Project

Target audience size

7,200+

Segment breakdown @

Function ¥ ‘

Information Technology

Engin
Program and Project Management

Operations

Business Dev

Hide segments

88%
15%
15%
14%

8%

Perché e un dato importante?

Per comprendere se il target che
abbiamo definito nell'analisi strategica
e presente online e in che
dimensione

Come si ottiene questo dato?

Inserendo i dati della profilazione in 2
strumenti pubblicitari: Facebook Ads,
dove possiamo profilare per dati
demografici, interessi e altro, e
Linkedin Ads, dove possiamo profilare
anche per titolo professionale,
dimensione aziendale, tipologia di
attivita
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Web Marketing step-by-step

Strategia di Sales Funnel basata sulle «5 C»

CONDURRE: com'e I'esperienza utente?

A&v \%J\

03. Dopo aver compreso, nella parte strategica, target, processo d'acquisto e obiettivi
di conversione, comprendiamo gli strumenti per intercettare online il nostro target, ne
ottimizziamo I'esperienza dopo il clic, comunichiamo con lui dopo il contatto.
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Com’e I'esperienza utente nel sito?

Cosa gli impedisce di convertire? Incontra difficolta e se si, dove?

Perché é un dato importante?

Per comprendere se il nostro potenziale
cliente, una volta atterrato nel nostro sito,
incontra difficolta nel compiere
I'obiettivo che ci prefiggiamo (lasciare i
propri dati di contatto o acquistare).

Come si ottiene questo dato?

Con strumenti di CRO e UX come
HotJar (ha un piano gratuito) che
consentono di comprendere I'esperienza
utente con mappe di calore, registrazioni
delle sessioni degli utenti, surveys e
polls.

CLICKS RECORDED

Watching recordi
Walching recoeings ¥ it

" Getrenty fer awatehing

*, Doline the el of your watthing
.

*%, L yoser goal b3 maror dowm

the duts

4, Ko what 10 5901 when you
1h

*%, Mark yoor retcrdings 5o yeu
©am irdd them Leser

%, Finedl your first winis}

Watching user recordings i a grestway to understand what viskors do and how they
interast with your webske or app. ifs one of the ciosess things 1o being in the same room
251hem and e exacthy what ey 40 45 they chtk, 139, sorell and meve &n and acress

DAgEs and screens.

‘¥ cam sitin fromt of hours of recordings and insights might [pop DUt 3t you; but you will
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Le Mappe di Calore

Strumento di Data Visualization

Usa i colori e percentuali per indicare
I'intensita del coinvolgimento dei
visitatori lato clic, scroll, movimenti
mouse

E’ un dato importante per rispondere a 3
domande:

Riescono a vedere i contenuti
importanti?

Fanno clic sugli elementi chiave della
pagina?

Sono confusi da elementi non
cliccabili?
Come si ottiene questo dato?

Con strumenti come HotJar (ha un
piano gratuito) o altri.
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#1 Riescono a vedere | contenutl
iImportanti? -

Case Study: uso delle Heatmaps

Il brusco cambiamento di
colore, unito alla percentuale
di visualizzazione, informa che
una percentua|e rilevante 20.8% OF VISITORS REACHED THIS POINT
degli utenti non scrolla fino
alla fine, tralasciando un
elemento importante di riprova
sociale della pagina,
valorizzabile con elementi
grafici o spostandolo piu su.
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#2 Fanno clic sugli elementi chiave
della pagina?

Case Study: uso delle Heatmaps

Le persone stanno interagendo con
elementi di pagina aggiuntivi piu che
con la CTA principale: sulla base delle
informazioni, € stato implementato un
pulsante CTA piu grande e un contrasto
extra, aumentando le iscrizioni del 25%.
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/ #3 Sono confusi da elementi non
cliccabili?

Case Study: uso delle Heatmaps

Cosa capiamo da guesto
dato?

In questo caso, molti utenti
hanno fatto clic sull'immagine
del prodotto che pero non si
espande. Si puo quindi valutare
guesta funzionalita.
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Registrazioni delle Sessioni

Seguire l'utente nella navigazione

WO reirings

==, G iy Bed b et

L]

®. Cerfing the paal af yow waldhing
LG

53, Lipp yoor paal 0o naerrow dowm
thit 2u5a

=, el Wil 0 BR01 whh yiu
reilih

=%, Mark yoer recsrSingl 62 yeu
can firsd shaee lager

53, Find ypuar Tirmi wisis]

Watching recordings

‘Wakching uvser recordings 4 a grest wary o understand what vissors do and how they
wber gt with your websEe of app. T ane of the closeds things to belng in the tame roam
aathm and see exacthy whan they do a3 they diick, tp, scroll and maess on and acrons

IR and sTHENS.

Wous Can 55 b frong of hours of recordirgs and rsdghits might 'pop out’ 8% yoer bt you will

Sono registrazioni di azioni reali ei visitatori
mentre navigano in un sito web e
catturano il movimento del mouse, i clic,
| tap e lo scroll su piu pagine su desktop e
dispositivi mobili

E’ un dato importante per rispondere a 2
domande:

Interagiscono correttamente con
pulsanti ed elementi cliccabili?

Il tempo per compiere una certa azione
e adeguato?
Come si ottiene questo dato?

Con strumenti come HotJar (ha un
piano gratuito) o altri.
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Surveys & Pool

Capire le sensazioni dell'utente

Was this article useful?

B Whotsnea® G seitings < @ Help ~

Please type here... ot]ar y .
e = E’ un dato importante per

Mot using Hotjar yet?

Be grarie del suo interesse. Possiamo chiarire qualche suo dubbio?

pe nel veneto?

pere se siete una ditta che accettate |a cessione del credito,

Fessato al Vs prodotto

Ha piacere che la contattiamo senza
impegno per risponderie?

si grazie (inserisca il suo indirizzo
email) - “R i

Si grazie (inserisca il suo indirizzo
email)

rispondere a domande:

C’e qualche problema che li
spinge ad abbandonare la
pagina?

Sono soddisfatti delle
informazioni trovate?

7 (2] $ 27th May Venite voi a dare le misure
. .
T . Come si ottiene questo dato?
D. L. Rilancio -
5 (2] e 22nd May Buongiorno ¢'€ la possibilita di abbinare il cambio finestre magari con il cappotto esterno e avere Si grazie (inserisca il suo i
PR . ey i chamatete sonslegns PUC sl montteanche prsane 7 oG (h a un piano gratu |to) o altri.
3 ¥ 7 16th May Le installate pure
2 [§] 3 16th May Come posso avere un preventivo? si grazie (inserisca il suo indirizzo
email) - a
1 V] e Per evitare di perdere tempo potrei sapere all'incirca il costo per metro quadro? Ho 14 finestre e 3 Si grazie (inseri: dirizzo

portefinestre da cambiare e prima di decidere devo poter sapere se sono in grado di affrontare la spesa.

Grazie

email) - “alea
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Form Analytics

Analisi del form di contatto

hotjar B Whatsnew® ) sertings ~ @ Help ~

E’ un dato importante per

rispondere a una domanda:
C’é qualche campo

del form che genera

2 3250% Learn more about the metrics in this report abbandoni ne”a
compilazione?

BASICY  Get unlimited insights with Hogar Business.

9)  Site Dashboard .
o rorms > Form B2C post-covid i

nels form_fields[Nome] form_fields[Email] form_fields[Cellulare] form_fields[Comune] form_fields[Privacy]

(0 0.03 sec

@ 100% (@ 100% @ 100% (@ 100%

Come si ottiene questo dato?

Con strumenti come
Yandex Metrica (gratuito)

1 .w:tor (50%) left the ||Jag‘e O altrl .

without interacting with the

form.

@ 100%

INTERACTIONS SUCCESSFUL SUBMITS

1] 65

T =]
a 3
A
N E
o
°
M Feedbeck

() o

DROPOFF DROPOFF

o In questo caso possiamo
' | notare un abbandono in
corrispondenza della richiesta
t del Comune: come mai?
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Web Marketing step-by-step

Strategia di Sales Funnel basata sulle «5 C»

CONVERTIRE: da dove e ache costo?

A&v \%J\

04. Dopo aver compreso, nella parte strategica, target, processo d'acquisto e obiettivi
di conversione, comprendiamo gli strumenti per intercettare online il nostro target, ne
ottimizziamo I'esperienza dopo il clic, comunichiamo con lui dopo il contatto.
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Conversioni: il numero che conta di piu

Tracciare e qualificare le conversioni

Tutti gli account >

Al Analytics  Filtrata ~

Q Cerca nei rapporti e nella Gu

A& Home page
» = Personalizzazione
REPORT
» (D Intemporeale
» & Pubblico
» »* Acquisizione
» B} Comportamento
~ M Conversioni
* Obiettivi

Panoramica

URL dell'obiettive

Percorso inverso
per I'obiettivo
Visualizzazione
canalizzazione

Flusso obiettivo

‘2, Attribuzione "™

UtU gll utenti + Aggiungi segmento
0,00% Completamenti obiettiv a T -

Opzione obiettivo:
Tutti gli obiettivi -
Panoramica
Completamenti cbiettive + | € Seleziona una metrica

® Ccompletamenti obiettivo
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Tasso di conversione
Completamenti chiettivo \Valore obiettivo allobiettivo Tasso di abbandono totale (Completamenti obiettivo 1)
[+) )

426 15,88% 0,00% 426
A A e W W SR AT W P VN S

Perché e un dato importante?

Per comprendere quali target e fonti
di visitatori ci portano conversioni
(lead e vendite) e a che costo.

Come si ottiene questo dato?

Google Analytics e tutti gli strumenti
di advertising online (Google Ads,
Facebook Ads, Linkedin Ads)
consentono un tracciamento di
conversioni, costi per conversione

e ROAS (ritorno dell'investimento
pubblicitario).
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Web Marketing step-by-step

Strategia di Sales Funnel basata sulle «5 C»

L 1, COMUNICARE: aprono le mail? cliccano?

05. Dopo aver compreso, nella parte strategica, target, processo d'acquisto e obiettivi
di conversione, comprendiamo gli strumenti per intercettare online il nostro target, ne
ottimizziamo I'esperienza dopo il clic, comunichiamo con lui dopo il contatto.
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KPI Email Marketing

Tasso di consegna, apertura e clic

Oggetto
March Update, Trigger Group in GTM, Domanda 0% 50%
Latente e Consapevole, Unbounce, PopUp

Da 443 22 949

Emanuele Chiericato _
Letti

Rispondi a
Tasso di Lettura

Liste di inclusione Letture Uniche &

0 List(s) =

Letture Totali ©
Recapitati

Tasso di Lettura @
Numero di Campagna Numero di reclami €
78

34 1,7¢

Cliccati
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4d, 23h, 52m, 33s

0

en

I
%]

Tasso di Clic
Clic Unici €@

Clic Totali €@

Tt

Disiscritii

1,76%
34

60
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| CONTATTI

Resolve e la divisione consulenza di ErgonGroup

CONTATTI

< info@resolve-consulenza.it
@ www.resolve-consulenza.it
\. +39 049 636 5600

Sede legale Sedi operative
Viale Dell'Industria, 21 Friuli Venezia Giulia, Veneto,

35129 — Padova (PD) Lombardia, Toscana, Marche RESOL/E
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