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Come costruire la tua presenza online 

1

2

3

La mappa della presenza 

online

Strategia Online e 

i modelli di business principali

Il marketing di un sito web



Contenuti proprietari eriservati

La mappa della 

presenza online



OFFLINE ONLINE Inattiva ONLINE Attiva

Difficile trovare online

informazioni 

Poche info Raramente  

Aggiornate

L’azienda ha Gestisce la presenza  

online strategicamente 

La Mappa della Presenza Online



OFFLINE

Nessuna presenza online

● Difficile trovare informazioni online 

● Non ha un sito web

● Non ha un blog

● Non ha un profilo Google My Business

● Non ha nessun profilo su un Social Network



ONLINE 

INATTIVA

L’azienda ha un sito vetrina

● L’azienda aggiorna il sito una volta l’anno

● Ha un blog, ma l’ultimo post è di almeno 2 mesi
● Presenta dei prodotti, ma è difficile procedere  

all’acquisto

● Ha un profilo Google My Business
● Ha un profilo su un Social Network, con la  

pubblicazione di contenuti discontinua e scarsa

interazione utenti

Riepilogo



L’azienda ha proprietà web ad alto  

tasso di interazione

ONLINE  

ATTIVA

● Ha un sito o blog aggiornato

● Ha attività e-Commerce o Lead Generation

● Il sito è tradotto ed ha strategie di Export Online
● Gestisce attività di marketing digitale (SEO, 

Social Media e SEM) per portare traffico al sito

● Ha più di un profilo sui Social Network, pubblica  

regolarmente ed interagisce con il pubblico



Source: Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Duis non erat sem

Sito Web  

interattivo,  

eCommerce
Nessuna  

presenza

Nessun  

Social Media 

Social Media 

OFFLINE

ONLINE

Inattiva

ONLINE

Attiva

La Mappa della Presenza Online



La Mappa della Presenza Online

OFFLINE
ONLINE

Inattiva

ONLINE

Attiva

Presenza Online --> Riflessi sui potenziali volumi di business



Contenuti proprietari eriservati

Strategia Online e 

i modelli di 

business principali



Presentazione

delle  

competenze?

Presenza sui  

social media?

Sponsorizzazi

one di  

offerte?

Elenco diMy  

Business?

Prenotazione  

online?

Ordini  

online?

Catalogo  

online?

Click tocall?

Appmobile?

Blog?

Recensioni?

Sito web?

Opzioni Relative alla Strategia Online
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I Tre modelli di business 

principali:  Omnichannel, 

LeadGen, eCommerce

Contenuti di questa sezione:

● Il business Omnichannel

● Il business E-Commerce

● Il business Leadgen



Proprietary +Confidential

Omnichannel

Costruisci il ponte tra online e offline
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Omnicanalità

Come creare strategie di marketing  

digitale per aumentare le vendite nei  

touchpoint che il cliente preferisce  

utilizzare.



PrProprietaroprietaryy ++ 
ConfidentialConfidential

Omnicanalità

66%

Vendite influenzate da un  

touchpoint digitale

Un  

esempio  

nel retail

Vendite effettuate in  

negozi fisici

Multichannel Observatory of the School of Management at the Polytechnic University of Milan

97%



Proprietary +Confidential

Esempi di Aziende Omnicanali 



Proprietary +Confidential

Multichannel Observatory of the School of Management at the Polytechnic University of Milan 2017

Le aziende italiane sono

“mature”?

63%

L’omnicanalità è un  

aspetto  

fondamentale per lo  

sviluppo strategico

53%

Indice di  

Omnichannel  

Strategy Readiness

10%

delle aziende NON  

hanno implementato  

un sistema di CRM  

unico
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Toolkit per i Business Omnicanali

1. Google My Business

2. Grow My Store (solo siti in 

inglese, tedesco, francese e 

spagnolo)

3. Market Finder
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E-Commerce

Fai crescere le vendite online
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I diversi modelli di business degli eCommerce

1. Business to Consumer (B2C) ex. Asos, Big Hunter, Otticanet

2. Business to Business (B2B) ex. Wurth, Pixartprinting, Doctor Shop

3. Consumer to Consumer (C2C) ex. Ebay, Amazon

4. Consumer to Business (C2B) ex. Shutterstock
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Toolkit per i Business eCommerce

1. Google Trends

2. Google Analytics

3. SEMrush, Similarweb
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LeadGen

Acquisici contatti di qualità e trasformali in business
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Diretti

Un business il cui obiettivo è veicolare l’intento o la richiesta del

consumatore verso prodotti o servizi con l’azione finale (i.e. la

vendita) che si compie offline.

Che cos’è un leadgen?

Lavorazione del lead contatto

- Comparatori

- Assicurazioni

- Aziende SaaS

- Aziende B2B

Indiretti

Rivendita di lead o traffico web

- Aggregatori di posti di lavoro

- Metasearch

- Siti di coupon e promozioni
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Alcuni numeri… 

58%
dei marketer segnala il "miglioramento della qualità dei  

contatti” come la loro priorità numero 1. 

10%
dei lead qualificati converte con successo. 
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Phone calls

Modulo contatti

Chiamate

Quali sono le modalità di acquisizione in una 

leadgen?
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Download Brochure 

Click-out

Registrazione Newsletter

Notifiche Push

One TapSign-up

Quali sono le modalità di acquisizione in una 

leadgen?
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Alcuni esempi di leadgen 

Price Comparator Jobs Classified & Local

Provider B2B Automotive
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Toolkit per i Business LeadGen

Accelerated Mobile Pages

amp.dev

● Costruisci delle landing page che si  
caricano in <1s

TestMySite

thinkwithgoogle.com/feature/testmysite

● Compara la velocità rispetto ai  
competitor usando dati reali degli  
utenti

● Valuta l’opportunità persa a causa della  
lentezza delsito

PageSpeed Insights

developers.google.com/speed/pagespeed/insights/

● Punteggio di performance0-100

● Suggerimenti concreti per  
migliorare le performance del sito  
mobile



Contenuti proprietari eriservati

Il marketing di un 

sito web
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Canali di traffico

Search Engine 

Marketing (SEM)

Social media

Retargeting

Programmi di  

affiliazione

Email Marketing

Ottimizzazione per i  

motori di ricerca (SEO)
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Canali di traffico

Social media

Retargeting

Programmi di  

affiliazione

Email Marketing

Search Engine  

Marketing (SEM)

Ottimizzazione  

per i motori di  

ricerca (SEO)



Proprietary +Confidential

Motori di ricerca

SEM

● Acquisto di uno spazio sui motori  
di ricerca per la visualizzazione di  
un sito in seguito alla digitazione  
di parole chiave

SEO

● Ottimizzazione che garantisce la  
visualizzazione di un sito tra i  
risultati di ricerca più importanti  
od organici
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Social media

Orizzontale/generico Verticale A tema Aziendale
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Canali di traffico

Search Engine 

Marketing (SEM)

Social media

Retargeting

Programmi di  

affiliazione

Ottimizzazione per i  

motori di ricerca (SEO)

Email Marketing



Informazioni proprietariee

riservate

Email marketing

L’imbuto tradizionale

Visualizzare

l’e-mail nella

casella di

posta inarrivo

Leggere  

l'e-mail

Visitare ilsito

Acquistare  

qualcosa

Categoria Tassodi  
apertura

CTR

Offerte del  

giorno/buoni sconto

14% 1,86%

Hobby 29% 5,4%

Fonte: MailChimp

L’email marketing viene calcolato in baseai  

seguenti fattori:

● Tasso diconsegna

● Tasso diapertura

● Click-through rate (CTR)

● Tasso di conversione(CR)

Aprirel'e-mail



Proprietary +ConfidentialQuali sono gli elementi che rendono una  
strategia di email marketing efficace?

● Oggetto chiaro e informativo

● Indicazione chiara del mittente (formati  

di e-mail "strani" aumentano la  

diffidenza dei destinatari)

● Assenza di maiuscole e punti

esclamativi. Questi elementi 

vengono  facilmente identificati dai

filtri antispam

● Invio dell’e-mail a una persona

● Contenuti brevi

● Chiamata all’azione del lettore
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Raccolta di indirizzi e-mail

● Il proprio database (registrazione)

● Liste di terzi
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Raccolta di indirizzi e-mail

● Registrazione al momento dell’acquisto

● Registrazione presso il punto vendita

● Offerte speciali disponibili solo a fronte  

della registrazione

● Registrazione a un concorso

● Offerta di un servizio di newsletter

● Collegamento alla pagina di  

registrazione da un social media

● Promozione della registrazione sul sito  

web
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Aziende specializzate in email marketing
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Panoramica marketing

Pro Contro

SEM Si rivolge a un pubblico specifico Costo (parole chiave popolari)

SEO Gratuito Tempo impiegato per la  
configurazione
Potrebbe richiedere l’intervento di 
un esperto

Social network Consentono di instaurare rapporti  
(Cura)
Gratuiti

Richiedono del tempo
Potrebbero dare spazio a commenti  
negativi

E-mail Strumento diretto
Non richiede alcun accesso  
dell’utente

Non sempre efficace

Affiliato Ottima risorsa per il mercato di  
massa al dettaglio
Economico, in quanto la 
corresponsione della commissione  
avviene a fronte della vendita

Riduzione del margine sulle vendite
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Sviluppare un piano di digital marketing

1

2

3

Obiettivo Strategico: Attività locale

Budget: 1.500€

Settore: Food B2C

Obiettivo Strategico: Attività nazionale 

Budget: 5.000€; 

Settore: Artigianato B2C

Obiettivo Strategico: Attività internazionale 

Budget: 10.000€

Settore: Wine B2B + B2C



Strumento Digitale % Budget €

LOCAL SEO 50% 750 €

SOCIAL LOCAL MARKETING 

– FB + IG

25% 375 €

Google Local Ads 25% 375 €

Ti consigliamo di focalizzare i tuoi sforzi 

e il tuo budget su:

● SEO

● Social Marketing –

Facebook + Instagram

● Google Local Ads

Local SEO

50%

Social Local Marketing

FB + IG

25%

Panificio - Food B2C1

Google Local Ads

25%



Informazioni proprietariee

riservate

• Local è Mobile

Ottimizza il tuo sito e i tuoi contenuti per dispositivi 

mobile (mobile friendly).

Fare SEO per un’attività locale: i tuoi prossimi passi per una 

strategia Local

• Meta tag title e Description

Includi nel meta tag title e nella meta description

il nome del brand, menziona il luogo (città o zona di 

riferimento), inserire in questi meta tag le keyword più 

rilevanti.

• Link building local

La struttura tipica del backlink deve contenere 

keyword prodotto/servizio + luogo. Dove trovare 

opportunità di link locali? Siti web di news locali e 

blog locali.



Informazioni proprietariee

riservate

Obiettivo di business Local: visite al punto localizzato 

sul territorio.

Targettizzate tutte le persone nel luogo con un 

raggio di azione non oltre i 50 km, oppure è 

possibile selezionare città specifiche (es. 

Castelmaggiore, Casalecchio di Reno, ecc.)

Analizza e pensa proprio come se fosse una Adv

nazionale, ma con un raggio d'azione nettamente 

inferiore. 

Quindi, considera anche altri fattori che 

caratterizzano il pubblico perfetto per la tua attività. 

Sicuramente non è il caso di far vedere l'annuncio a 

chi non mangia carboidrati, così come ai giovanissimi 

se sei un panificio.

Consigli per organizzare una strategia locale sui Social 

(Facebook + Instagram)



Informazioni proprietariee

riservate

• Crea una campagna Adv locale

Creare una campagna con Google My Business è 

semplice, i risultati saranno maggiori visite al negozio 

fisico e promozione della nostra sede sul network e le 

proprietà di Google. 

E’ necessario inserire locazione delle sedi, budget e 

ad assets, Google ottimizzerà in automatico: offerta, 

posizionamento e combinazioni dell’annuncio.

Il nostro annuncio pubblicitario potrebbe essere 

visualizzato quando un utente cerca attività o termini 

di ricerca, con caratteristiche simili alla nostra attività, 

sull’app Google Maps, su Google Search Network, su 

YouTube o su Google Display Network.

Usa Google My Business per raggiungere gli obiettivi del tuo 

negozio fisico

YouTube Google Display Network



Strumento Digitale % Budget €

SEO 50% 2.500 €

SOCIAL MARKETING – FB + 

IG

25% 1.250 €

Google Ads 25% 1.250 €

Ti consigliamo di focalizzare i tuoi sforzi 

e il tuo budget su:

● SEO

● Social Marketing –

Facebook + Instagram

● Google Ads

SEO

50%

Social Marketing

FB + IG

25%

Artigianato B2C2

Google Ads

25%



Informazioni proprietariee

riservate

SEO On-Page

• crea contenuti originali – non plagiati; 

• inserisci tag alt alle immagini e sostituire eventuali 

immagini «non visibili»; 

• inserisci title tag unici di circa 70-71 caratteri;

• inserisci meta description uniche;

• analizza e ripara i link interni ed esterni «rotti»;

• assicurati un buon indice text-to-html;

• inserisci tag h1 unici e preferibilmente solo uno 

per pagina web;

• riduci il numero di link on-page, conservando 

quelli rilevanti e di alta qualità.

Priorità SEO On-Page per posizionarsi su Google.it 



Informazioni proprietariee

riservate

Scegliere quale obiettivo si vuole raggiungere:

• Vendita (online e non): le vendite,

• Leads Generation: la generazione di contatti,

• Branding: la notorietà e la reputazione del band,

• App installation: installazioni dell'app, ovvero il 

numero di volte in cui un'app viene installata.

Selezionare il pubblico target: 

• Caratteristiche demografiche (es. donne in attesa in 

Italia),

• Interessi (es. bodybuilding),

• Comportamenti (es. business traveller),

• Connessioni (es. amici di persone a cui piace la tua 

pagina).

Come creo una campagna adv per i social media?



Informazioni proprietariee

riservate

Crea una campagna con Google Ads

1. Scegli il tuo obiettivo (notorietà del brand, 

traffico sul sito web, vendite o conversioni),

2. Seleziona il tipo di campagna,

3. Seleziona la località target: Italia,

4. Scegli il tuo target di pubblico (buyer personas),

5. Calcola il tuo budget,

6. Costruisci una lista di parole chiave.

Il numero di parole chiave per ogni gruppo di annunci 

deve essere tra 5 e 20.

Ricorda di utilizzare e aggiornare costantemente la 

lista di parole chiave negative.

Google Ads per una strategia di successo



Strumento Digitale % Budget €

SEO 50% 5.000 €

SOCIAL MARKETING – FB + 

IG

20% 2.000 €

Google Ads 20% 2.000 €

LinkedIn Ads 10% 1.000 €

Ti consigliamo di focalizzare i tuoi sforzi 

e il tuo budget su:

● International SEO

● Social Marketing –

Facebook + Instagram

● Google Ads

● LinkedIn Ads

International SEO

50%

Social Marketing

FB + IG

20%

Wine B2B + B2C3

Google Ads

20%

LinkedIn Ads

10%



Informazioni proprietariee

riservate

Struttura url per siti internazionali

• ccTLD (estensione di dominio): esempio.fr

• sottodominio: fr.esempio.com

• sottodirectory: esempio.com/fr

• gTLD con parametro lingua: 

esempio.com?lang=fr-FR

• dominio differente: esempiositofra.com

Geotargeting Internazionale: ottimizzare il sito web per 

nazioni e lingue differenti

Hreflang tag per i contenuti in lingua

Questo tag mostra in quale lingua sono disponibili i 

contenuti all’interno del sito. Ad esempio, con il 

codice html seguente indichiamo a Google che lo 

stesso contenuto è disponibile in francese al link 

indicato:

<link rel="alternate" href="http://example.com/fr" 

hreflang="fr-fr"/>



Informazioni proprietariee

riservate

«Ritaglia» i contenuti su lingua e cultura

• Usa lingua, valuta e fuso orario locale,

• Usa coerenti informazioni di contatto come 

indirizzo e numero di telefono,

• Pensa alle differenze culturali quando crei il 

tuo design e i tuoi contenuti.

Geotargeting Internazionale: ottimizzare il sito web per 

nazioni e lingue differenti

Altri segnali SEO

• Ospita il tuo sito su un IP locale,

• Linka contenuti locali,

• Fai link building da risorse locali,

• Scopri tecniche SEO per motori di ricerca locali 

(es. Yandex in Russia e Baidu in China).



Informazioni proprietariee

riservate

• Scrivi post organici targhetizzati scegliendo 

lingua e paese.  Questi post verranno pubblicati 

solo nel News Feed o visibili sulla tua pagina per 

gli utenti nelle nazioni che hai scelto o che 

parlano la lingua che hai specificato. Se un utente 

condividerà il post, solo gli amici nell’audience 

che hai scelto, lo vedranno.

Facebook per conquistare clienti internazionali (3 opzioni)

• Crea una pagina per ogni lingua e promuovila 

sia organicamente che attraverso 

sponsorizzazioni. 

• Se crei post corti, puoi includere le lingue nello 

stesso post, partendo dalla lingua più popolare.

Non c’è nulla di sbagliato in questo!!!



Informazioni proprietariee

riservate

• Crea campagne separate per ogni nazione e 

lingua (es. puoi creare una campagna per 

raggiungere gli italian speaker che vivono in 

Germania);

• Includi keyword e testo dell’annuncio in lingua. 

Se un utente cerca una keyword in francese, 

l’annuncio che apparirà deve essere in francese;

• Prevedi una responsive landing page

ottimizzata per keyword, con contenuti rilevanti e 

in lingua;

• Utilizza le estensioni di chiamata e di località 

pertinenti alla lingua e paese target.

Google Ads per i tuoi mercati internazionali

Strumenti Google per il supporto 

all’internazionalizzazione:

● Google Market Finder

● Google Trends

● Search & Display Planner

● Consumer Barometer



Informazioni proprietariee

riservate

Principali strumenti di marketing 

internazionalizzare la propria attività:

• Contenuti sponsorizzati: promuovi i tuoi prodotti a 

una specifica audience su desktop, mobile e 

tablet. Costruisci la notorietà del tuo brand e 

genera leads attraverso il news feed di 

professionisti più popolare al mondo,

• InMail sponsorizzate: raggiungi il tuo pubblico 

direttamente in inbox su LinkedIn. Invia messaggi 

personalizzati che convertono più delle classiche 

email.

Soluzioni business di LinkedIn: la più estesa comunità di 

professionisti



ProprietaryInformazioni+  

proprietarieConfidentiale

riservate

● La mappa della presenza online

● Strategia Online e  i modelli di business principali

● Il marketing di un sito web

Come costruire la tua presenza online 

Piano di Digital Marketing

● Settore: Food B2C

● Settore: Artigianato B2C

● Settore: Wine B2B + B2C



Domande?



Grazie per l’attenzione

Francesco Malagnino

Per ulteriori informazioni: francesco.malagnino@bo.camcom.it


