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SPEAKER

LEONARDO PICCOLO
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.»

CHI SIAMO
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SPEAKER

EMANUELE CHIERICATO
Web Marketing Consultant

CHI SIAMO

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 attività 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

LE VOSTRE DOMANDE 

ESSERE UNA DATA-DRIVEN COMPANY

LA DEMANDAGENDA

DAL DIRE AL FARE



01. LA CULTURA DEL DATO

Data-driven in azienda: 
significato e importanza



/ Data-driven & Customer Data Strategy



/ Customer Experience omnicanale

ELABORAZIONE
(AI/ML)

EXPERIENCE

CONTENUTI

DATI

Tempio di Segesta (TP)



/ Approccio data-driven

DATA: 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.

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

INSIGHTS: spiegano il motivo di un determinato comportamento o fatto e offrono 
informazioni utili per prendere decisioni informate



02. DATA-DRIVEN COMPANY

Innovare il business 
partendo dai dati



/ Perché basarsi sui dati?

DATI ANALISI DECISIONI

P r e n d e r e  d e c i s i o n i  i n f o r m a t e



/ Quanto pesano i dati?

l’80%
dei clienti considera 
l'esperienza fornita da 
un'azienda importante 
quanto i suoi prodotti e 
servizi

il 66%
dei clienti si aspetta 
che le aziende 
interpretino in modo 
corretto esigenze 
e aspettative

il 50% circa 

afferma che la maggior 

parte delle aziende non 

è all'altezza delle sue 

aspettative in merito a 

grandi esperienze

Fonte: Salesforce Research Oct,20



PRE-DIGITALE

DIGITALE



/ Dati e Customer Journey

Non creare il suo viaggio ma scoprirlo grazie ai dati!



/ Dati per co-creare il Customer Journey



02. DATA-DRIVEN COMPANY

Logica per processi 
vs. logica per funzioni



FUNCTIONAL BUSINESS

PROCESS BUSINESS



/ Decentramento decisionale
P i ù  P o V ,  s t e s s o  o b i e t t i v o

In un’organizzazione per processi i dati e le informazioni 

non sono riservati ai C-level ma vengono condivise tra 

tutte le persone coinvolte nel progetto. Vi è un 

allargamento del potere decisionale, uno spostamento 

verso il basso della capacità o meglio della 

necessità di assumere decisioni basate sui dati. 

A tutti i livelli i dialoghi tra le persone cominciano dai 

dati e le competenze sui dati sono sviluppate attraverso 

la pratica e l'applicazione.



I dati e le informazioni non 
sono e non devono più 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 attività quotidiane.

VIKRAM MANSHARAMANI,
«Think for yourself», 

Harvard Business Review, 
2020

«



03. LA DEMAND

Lasciarsi guidare 
dai dati



/
D o m a n d a  /  O f f e r t a

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

veloce, snella e tempestiva.

Creare nuovo valore

Value Chain

Supply Chain Demand Chain
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Sfide per le imprese:

• 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



OFFER DEMAND
VALUE 

PROPOSITION



/ Da push a pull

Direct Mail
Print Ads
Cold Email (spam)
Cold Calling
TV & Radio ADV
Banner
Trade ShowsO

U
T

Content Marketing
Social Media
SEO 
Lead Nurturing
Landing Pages
Email Marketing
AnalyticsIN

OFFER DEMAND

Acquisti, Operations, Supply Chain Marketing, Sales, Service



04. DAL DIRE AL FARE

Dati e strumenti per 
raggiungere il target



/ I dati per scoprire la Customer Journey



/ Answer the Public

www.answerthepublic.com

A w a r e n e s s  /  T r o v a r e  r i s p o s t e  a  d o m a n d e  d e l  t a r g e t



/
R i c e r c a  i n f o r m a z i o n i  /  a r g o m e n t i  e  t e r m i n i  d i  r i c e r c a

Google Trends

www.trends.google.it



/
R i c e r c a  i n s i g h t s  /  t u t t i  i  d a t i  d e i  t u o i  s i t i  w e b

Google Analytics

www.analytics.google.com



/
G o o g l e  T o o l s  /  S u r v e y

Google Form

www.google.it/forms



/
A c q u i s t o  /  f a c i l i t à  d i  i n t e r a z i o n e

Customer Effort Score



/
P o s t  a c q u i s t o  /  f e d e l t à  d e l  c l i e n t e

Net Promoter Score

Con quale probabilità 

consiglieresti il nostro prodotto  

ad un amico o collega?



/
P o s t  a c q u i s t o  /  C u s t o m e r  S a t i s f a c t i o n

Google Form

www.google.it/forms



04. DAL DIRE AL FARE

9 dati utili (e strumenti 
per ottenerli)
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COMPARIRE

Web Marketing step-by-step
S t r a t e g i a  d i  S a l e s  F u n n e l  b a s a t a  s u l l e  « 5  C »

CONDURRE

CONVERTIRE

COMUNICARE

COMPRENDERE



/

COMPARIRE

Web Marketing step-by-step
S t r a t e g i a  d i  S a l e s  F u n n e l  b a s a t a  s u l l e  « 5  C »

CONDURRE

CONVERTIRE

COMUNICARE

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.

COMPRENDERE: chi è il target?



/
G o o g l e  A n a l y t i c s  /  s e z i o n e  " P u b b l i c o "

Capire il target in modo data-driven

▪ Perché è un dato importante? 

Per comprendere dati demografici, 
geografici, interessi di chi visita il sito e 
il relativo comportamento.

▪ Come si ottiene questo dato?

È sufficiente che Google Analytics sia 
installato e configurato correttamente 
nel sito e che sia uno storico 
di visite da poter analizzare.

www.analytics.google.com



/

COMPARIRE: c'è mercato?

CONDURRE 

CONVERTIRE

COMUNICARE

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.

COMPRENDERE

Web Marketing step-by-step
S t r a t e g i a  d i  S a l e s  F u n n e l  b a s a t a  s u l l e  « 5  C »



/
G o o g l e  A D S  /  S t r u m e n t o  d i  P i a n i f i c a z i o n e  d e l l e  P a r o l e  C h i a v e

C’è ricerca dei nostri prodotti o servizi? 

▪ Perché è un dato importante? 

Per comprendere il volume 
di ricerca, ovvero quanto mediamente 
un termine che identifica il tuo prodotto 
o servizio è 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

www.ads.google.com
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F a c e b o o k  A d s e  L i n k e d i n  A d s

Il nostro target è online? Quanto è grande?

▪ Perché è un dato importante? 

Per comprendere se il target che 
abbiamo definito nell’analisi strategica 
è 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 
attività



/

COMPARIRE

CONDURRE: com'è l'esperienza utente?

CONVERTIRE

COMUNICARE

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 l’esperienza dopo il clic, comunichiamo con lui dopo il contatto.

COMPRENDERE

Web Marketing step-by-step
S t r a t e g i a  d i  S a l e s  F u n n e l  b a s a t a  s u l l e  « 5  C »



/
C o s a  g l i  i m p e d i s c e  d i  c o n v e r t i r e ?  I n c o n t r a  d i f f i c o l t à  e  s e  s ì ,  d o v e ?  

Com’è l'esperienza utente nel sito?

▪ Perché è un dato importante? 

Per comprendere se il nostro potenziale 
cliente, una volta atterrato nel nostro sito, 
incontra difficoltà nel compiere 
l’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 l’esperienza 
utente con mappe di calore, registrazioni 
delle sessioni degli utenti, surveys e 
polls.

www.hotjar.com



/
S t r u m e n t o  d i  D a t a  V i s u a l i z a t i o n

Le Mappe di Calore

Usa i colori e percentuali per indicare 
l’intensità 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.

www.hotjar.com



/
C a s e  S t u d y :  u s o  d e l l e  H e a t m a p s

#1 Riescono a vedere i contenuti 
importanti?

Cosa capiamo da questo 
dato?

Il brusco cambiamento di 
colore, unito alla percentuale 
di visualizzazione, informa che 
una percentuale rilevante 
degli utenti non scrolla fino 
alla fine, tralasciando un 
elemento importante di riprova 
sociale della pagina, 
valorizzabile con elementi 
grafici o spostandolo più su.



/ #2 Fanno clic sugli elementi chiave 
della pagina?

Cosa capiamo da questo dato?

Le persone stanno interagendo con 
elementi di pagina aggiuntivi più che 
con la CTA principale: sulla base delle 
informazioni, è stato implementato un 
pulsante CTA più grande e un contrasto 
extra, aumentando le iscrizioni del 25%.

C a s e  S t u d y :  u s o  d e l l e  H e a t m a p s



/ #3 Sono confusi da elementi non 
cliccabili?

Cosa capiamo da questo 
dato?

In questo caso, molti utenti 
hanno fatto clic sull'immagine 
del prodotto che però non si 
espande. Si può quindi valutare 
questa funzionalità.

C a s e  S t u d y :  u s o  d e l l e  H e a t m a p s



/
S e g u i r e  l ' u t e n t e  n e l l a  n a v i g a z i o n e

Registrazioni delle Sessioni

Sono registrazioni di azioni reali ei visitatori 
mentre navigano in un sito web e 
catturano il movimento del mouse, i clic, 
i tap e lo scroll su più 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 
è adeguato?

Come si ottiene questo dato?

▪ Con strumenti come HotJar (ha un 
piano gratuito) o altri.

www.hotjar.com
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C a p i r e  l e  s e n s a z i o n i  d e l l ' u t e n t e

Surveys & Pool

E’ un dato importante per 
rispondere a domande:

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

▪ Sono soddisfatti delle 
informazioni trovate?

Come si ottiene questo dato?
▪ Con strumenti come HotJar

(ha un piano gratuito) o altri.

www.hotjar.com



/
A n a l i s i  d e l  f o r m d i  c o n t a t t o

Form Analytics

E’ un dato importante per 
rispondere a una domanda:

▪ C’è qualche campo 
del form che genera 
abbandoni nella 
compilazione? 

Come si ottiene questo dato?

▪ Con strumenti come 
Yandex Metrica (gratuito) 
o altri.

In questo caso possiamo 
notare un abbandono in 
corrispondenza della richiesta 
del Comune: come mai?
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COMPARIRE

CONDURRE

CONVERTIRE: da dove e a che costo?

COMUNICARE

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 l’esperienza dopo il clic, comunichiamo con lui dopo il contatto.

COMPRENDERE

Web Marketing step-by-step
S t r a t e g i a  d i  S a l e s  F u n n e l  b a s a t a  s u l l e  « 5  C »



/
Tr a c c i a r e  e  q u a l i f i c a r e  l e  c o n v e r s i o n i

Conversioni: il numero che conta di più

Perché è 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).

www.analytics.google.com
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COMPARIRE

CONDURRE

CONVERTIRE

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 l’esperienza dopo il clic, comunichiamo con lui dopo il contatto.

COMPRENDERE

Web Marketing step-by-step
S t r a t e g i a  d i  S a l e s  F u n n e l  b a s a t a  s u l l e  « 5  C »
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Ta s s o  d i  c o n s e g n a ,  a p e r t u r a  e  c l i c

KPI Email Marketing

www.sendinblue.com



/ CONTATTI

CULTURA DATA-DRIVEN

Resolve è la divisione consulenza di ErgonGroup

CONTATTI

info@resolve-consulenza.it

www.resolve-consulenza.it

+39 049 636 5600

Sedi operative

Friuli Venezia Giulia, Veneto,

Lombardia, Toscana, Marche

Sede legale

Viale Dell’Industria, 21

35129 – Padova (PD)

mailto:info@resolve-consulenza.it
http://www.resolve-consulenza.it/





