
OBIETTIVI DI WEB MARKETING 
E MISURAZIONE PERFORMANCE
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Le nuove tecnologie hanno 
aumentato vertiginosamente 
il numero dei canali di 
comunicazione: se è più 
facile sfruttarli per farsi 
conoscere, ci si trova 
però dispersi in un mare di 
possibilità, e non è sempre 
facile scegliere il mezzo 
giusto per esprimere al 
meglio il proprio messaggio. *

Bisogna inoltre avere 
ben presente a chi ci 
rivolgiamo: non più a 
semplici consumatori, 
ma a una nuove forme 
di fruitori eterogenei fra 
loro per caratteristiche 
ed esigenze e che in 
più sono prosumer, 
ossia parte attiva nella 
produzione dei contenuti 
che “consumano”.3
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Da solo o affiancato da strategie 
più tradizionali, il   Web 
Marketing si occupa di quelle 
attività di comunicazione capaci di 
sfruttare la rete per raggiungere 
molteplici risultati, che spaziano 
da quelli puramente promozionali 
a quelli puramente commerciali.

Con la giusta strategia è quindi possibile rivolgersi a 
una platea ampia ed eterogenea, a cui offrire i propri 
prodotti e servizi ventiquattro ore al giorno, sette 
giorni su sette, con risultati immediati.

OLTRE IL 
DELLA POPOLAZIONE 
MONDIALE USA 
INTERNET.

CAPITOLO 1
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CAPITOLO 2

BRAND BUILDING 
Un approccio multicanale (sito; 
pubblicità online; presenza 
sui social; newsletter ecc.) 
fornisce al tuo pubblico più 
punti di contatto attraverso cui 
accedere a tutte le informazioni 
che gli servono per conoscerti e 
interessarsi a ciò che fai.

RAGGIUNGERE 
IL PUBBLICO GIUSTO 
Combinando la misurabilità 
delle prestazioni degli 
strumenti di web marketing 
con i dati disponibili sulle 
abitudini dei consumatori, 
è possibile raggiungere 
target sempre più specifici in 
maniera sempre più efficace.

FIDELIZZARE IL TARGET 
La versatilità degli strumenti 
di web marketing consente 
di instaurare un rapporto 
continuativo con il tuo 
pubblico, generando un 
legame di fiducia con i tuoi 
prodotti e servizi.

Investire nel web marketing permette la crescita del proprio business. 
MA QUALI POSSONO ESSERE ALCUNI DEGLI OBIETTIVI SPECIFICI 

DI UN PIANO DI WEB MARKETING?

GLI INTANGIBILI

7



CAPITOLO 3

?

8



misurare e monitorare 
la performance delle 

strategie messe in atto.

stabilire gli obiettivi 
della tua campagna 

digitale.

CAPITOLO 3

*#

PER AVERE SUCCESSO IN UNA CAMPAGNA 
DI WEB MARKETING BISOGNA SCEGLIERE IL GIUSTO MIX DI STRATEGIE, 

RAGGRUPPABILI IN DUE FASI:

PRIMA POI
,

;

!
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CAPITOLO 3

FASE A – OBIETTIVI
AUMENTARE LA VISIBILITÀ
DEL BRAND
Strumenti di targetizzazione pubblicitaria 
– come ad esempio Facebook Ads – 
permettono di aumentare la visibilità del 
proprio brand e raggiungere chi potrebbe 
essere veramente interessato. Crea sempre 
contenuti studiati intorno al tuo target e al 
canale che stai presidiando.

POTENZIARE LA FRUIZIONE 
DEL SITO
Una giusta combinazione di SEO 
(Search Engine Optimization)  e 
Content Marketing ti può aiutare 
nell'aumentare il traffico verso il tuo 
sito... ma devi avere pazienza: possono 
volerci mesi prima di raggiungere 
risultati significativi.

Pro-tip: sfrutta i social network per 
avere un ulteriore fonte di traffico.
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CAPITOLO 3;

VENDERE DI PIÙ
Per incrementare le vendite on-line non 
dimenticarti di:

>> lavorare sul SEO, perché permette di arrivare in 
prima pagina su Google con parole chiave legate alla 
tua attività;

>> coinvolgere clienti in acquisti stimolando recensioni, 
condivisioni, like e buzz*, soprattutto sui social media;

>> sfruttare uno strumento come Google AdWords 
per ottenere in breve tempo moltissime visite da un 
target selezionato.

FAR CRESCERE I TUOI 
CONTATTI
Hai trovato il tuo target ma 
devi riuscire a trasformarlo 
in clienti: attraverso form 
di contatto, newsletter a 
cui iscriversi, landing page 
informative ecc., hai a 
disposizione tanti strumenti 
con cui generare i cosiddetti 
“lead”, ossia contatti di 
persone interessate a quello 
che proponi, e a cui potresti 
vendere il tuo prodotto/
servizio.*Pro-tip: il buzz, letteralmente ronzio, 

è ormai diventato uno dei principali 
pilastri della comunicazione online. 
Il  buzz marketing si basa su attività 
che promuovono una spontanea 
partecipazione del pubblico, e il cui 
esito è la valorizzazione del prodotto, 
servizio o brand.

*

*
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CAPITOLO 4

FASE B – MISURA 
DELLA PERFORMANCE

Per monitorare la nostra campagna è necessario analizzare i cosiddetti KPI (Key Performance Indicators) 
utilizzando diversi sistemi di Web Analytics, come ad esempio Google Analytics o Adobe Analytics.

ECCO ALCUNI KPI CHE TI AIUTERANNO IN UN’OTTIMALE MISURA DELLA PERFORMANCE:
*

,

BOUNCE RATE – SITO WEB
Una delle metriche da tenere sott’occhio per capire se il tuo sito funziona è la 
frequenza di rimbalzo o bounce rate, che indica la percentuale di utenti che si limita a 
visitare la sola pagina su cui sono atterrati per poi lasciare il sito.

Analizzando il bounce rate potresti rilevare, per esempio, che gli utenti escono dal 
sito sempre allo stesso punto: modificando l’ostacolo e analizzando nuovamente i 
KPI potrai rendere più efficiente la navigazione.12



CAPITOLO 4

RAPPORTO TRA VOLUME 
DI TRAFFICO E LEAD 
GENERATI – STRUMENTI 
MULTIPLI
La “lead generation” è una 
azione di marketing con cui 
costruire una rete di potenziali 
consumatori interessati ad 
acquistare i tuoi prodotti o servizi. 
Ad esempio, con una landing 
page dedicata in cui il target può 
lasciare i suoi dati per essere 
ricontattato. Confrontando gli 
accessi alla pagina con il numero 
di contatti generati avrai un dato 
utile da cui partire per aggiustare 
la tua comunicazione.

TASSO DI 
CONVERSIONE – 
STRUMENTI MULTIPLI
Con Conversion Rate si 
intende la percentuale 
di visitatori unici che 
hanno effettuato una 
specifica azione misurabile 
della tua campagna di 
comunicazione: iscrizione 
alla newsletter; acquisto di 
un prodotto; ricondivisione 
di un contenuto; 
commento su un post ecc..

CTR (CLICK 
THROUGH RATE) 
– STRUMENTI 
MULTIPLI
Il tasso di clic è il numero 
di clic sui link contenuti 
in uno strumento di 
comunicazione (come 
un’e-mail o un post 
sui social), diviso per il 
numero persone raggiunte. 
Questo è determinato 
dai contenuti della 
comunicazione, che 
possono essere testi, 
immagini o video.
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CAPITOLO 4

NON ANALIZZARE I CONTENUTI CONDIVISI  
SE NON MONITORI LE VISUALIZZAZIONI DEGLI ARTICOLI PUBBLICATI DEL TUO SITO, 
DEI POST SUI SOCIAL O DELLE PRESTAZIONI DELLE TUE NEWSLETTER, SARÀ DIFFICILE 
CAPIRE QUALI SONO GLI ARGOMENTI DI MAGGIORE RICHIAMO PER IL TUO TARGET E 
DI CONSEGUENZA PIANIFICARE AL MEGLIO I POST SUCCESSIVI E GLI ARGOMENTI DA 
TRATTARE.

CONFONDERE IL MARKETING CON LA PUBBLICITÀ
IL MARKETING NON È SOLTANTO PUBBLICITÀ: SIGNIFICA ANCHE STUDIARE IL MERCATO, 
COINVOLGERE I POTENZIALI CLIENTI, CURARE LE PUBBLICHE RELAZIONI, DELINEARE LA 
STRATEGIA DI VENDITA E DI DISTRIBUZIONE PIÙ ADATTA AL PRODOTTO O SERVIZIO CHE 
OFFRI.

CONTROLLARE LE STATISTICHE SOLO DI RADO
IL WEB CAMBIA ALLA VELOCITÀ DELLA LUCE: CONTROLLA LE PERFORMANCE DELLA 
TUA STRATEGIA ALMENO SETTIMANALMENTE, COSÌ DA CREARE CONTENUTI SEMPRE 
AGGIORNATI, CAPACI DI SFRUTTARE GLI ELEMENTI CHE HANNO CONTRIBUITO AL LORO 
SUCCESSO, OPPURE ELIMINARE QUELLI CHE NON LI HANNO FATTI DECOLLARE.
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CAPITOLO 4

IGNORARE IL MONITORAGGIO DEI SOCIAL MEDIA
SE HAI DEI CANALI SOCIAL NON PUOI NON MONITORARE IL COMPORTAMENTO DEGLI 
UTENTI SULLE TUE PAGINE: PERDERAI PREZIOSE INFORMAZIONI UTILI A MIGLIORARE LA 
STRATEGIA CHE HAI MESSO IN ATTO.

ITALIANI PRESENTI 
SUI SOCIAL NETWORK

30mln  Social con utenti più attivi:

App di messaggistica con utenti più attivi:

Youtube

Whatsapp

Instagram

Facebook

Facebook Messenger

62%

33%

60%

59%

39%
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CAPITOLO 4

ESSERE POCO LUNGIMIRANTI   
NON BASTA ANALIZZARE LE PERFORMANCE DI PARTI DEL TUO PIANO DI WEB 
MARKETING. A INTERVALLI REGOLARI, È NECESSARIO PORSI DEGLI OBIETTIVI 
GENERALI CHE PERMETTANO DI CONFRONTARE AGEVOLMENTE I PROGRESSI CHE 
SI SONO FATTI NEL TEMPO. LO SCOPO ULTIMO È SEMPRE QUELLO DI LIMARE LA 
STRATEGIA PER MANTENERNE SEMPRE IN POSITIVO LE PRESTAZIONI.

TENERE IN CONSIDERAZIONE PARAMETRI SBAGLIATI
SE DECIDI DI FARE UNA CAMPAGNA VIA E-MAIL, PER ESEMPIO, IL PARAMETRO PIÙ 
IMPORTANTE DA TENERE IN CONSIDERAZIONE NON È IL NUMERO DI MESSAGGI 
LETTI MA QUANTI UTENTI INTERAGISCONO CON IL CONTENUTO PROMOSSO DA UNA 
SPECIFICA E-MAIL. POTRAI COSÌ CAPIRE COME STRUTTURARNE IL CONTENUTO E 
QUALI CTA USARE, PER ATTIRARE L’ATTENZIONE DELL’UTENTE E SPINGERLO A VISITARE  
UN DETERMINATO LINK O COMPIERE L’AZIONE PER CUI QUEL MESSAGGIO È STATO 
FORMULATO.
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CALL TO ACTION

Le “Call to Action” o “CTA”, in italiano “Chiamata all’azione”, 
sono un tasto o un modulo da compilare online che trasforma 
la visita di un utente in un acquisto di un prodotto o nella 
compilazione di un form.

SEO

Con Search Engine Optimization – letteralmente, 
ottimizzazione per i motori di ricerca – si intende l'insieme 
delle attività volte ad aumentare la visibilità di un sito web sui 
motori di ricerca (Google; Bing; Yahoo! ecc.) e a migliorarne il 
posizionamento. 

WEB ANALYTICS

È lo studio analitico delle attività che riguardano un sito internet, 
con particolare attenzione al comportamento dei visitatori. Il fine 
è ottenere indicazioni per migliorare le performance del sito, sia 
per quanto riguarda i parametri più tecnici – i tempi di risposta, la 
velocità di caricamento, le pagine non trovate –, sia per quello che 
concerne il raggiungimento di obiettivi commerciali – incremento 
di guadagni, riduzione dei costi, acquisizione di nuovi clienti.

FORM

Per form si intendono tutti quei moduli che gli utenti possono 
compilare per lasciare informazioni su di loro, come nome, 
cognome, indirizzo e-mail ecc... Sono molto utili per profilare 
il proprio pubblico e strutturare la comunicazione intorno a 
specifiche categorie.

GLOSSARIO
;
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CONSIGLI DIGITALI PER IMPRESE E PROFESSIONISTI

COMUNICARE ONLINE

A CURA DI

digitali per crescere, digitali per competere


