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UN PROBLEMA SIAIW/O TUTTI STRAMBI
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ALTRO PROBLEMA P?TERE AL CLIENTE

© @@@@@@

—

One Channel Multi-Channel Cross-Channel Omni-Channel
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IL VALORE

INIZIA
LA RELAZIONE VALORE
PERCEPITO
NELLA GESTIONE
DELLA RELAZIONE




1 CLIENTI Varno GG

NON SONO ol
TUTTI | g™ '- CUSTOMER
UGU ALI. Vanno soddisfatti

PROSPECT
Vanno qualificati

SUSPECT
Vanno intercettati

NON CLIENTI
Vanno tenuti alla larga




PROSPECT
Vanno qualificati

POTENZIALI
CLIENTI SUSPECT
Da individuare, Vanno intercettati

scegliere e
stimolare. NON CLIENTI
Vanno tenuti alla larga




CLIENTI

Da soddisfare,
fidelizzare e
sviluppare
loyalty.

ADVOCATE
Vanno deliziati

CLIENT
Vanno fidelizzati

CUSTOMER
Vanno soddisfatti




VALORE

DEL CLIENTE
Si sviluppa
col tempo e
secondo il
potenziale

ADVOCATE
Vanno deliziati

CLIENT
Vanno fidelizzati

CUSTOMER
Vanno soddisfatti




QUI USANO
LE VENDITE
Risolvere

i problemi
scambiando
valore.

QUI SI USA

IL MARKETING
Scegliere

gli individui
con cui

scambiare
valore.

ADVOCATE
Vanno deliziati

CLIENT
Vanno fidelizzati

CUSTOMER
Vanno soddisfatti

PROSPECT
Vanno qualificati

SUSPECT
Vanno intercettati

NON CLIENTI
Vanno tenuti alla larga




QUI SI VENDE
UN PASSO
DOPO LALTRO
FIDELIZZANDO
FINO ALLA
LOYALTY

QUI SI FANNO
LE CAMPAGNE
DI MARKETING

QUI SI FA
DEMARKETING

ADVOCATE
Vanno deliziati

CLIENT
Vanno fidelizzati

CUSTOMER
Vanno soddisfatti

PROSPECT
Vanno qualificati

SUSPECT
Vanno intercettati

NON CLIENTI
Vanno tenuti alla larga

Q@




ADVOCATE
Vanno deliziati

CLIENT
Vanno fidelizzati

QUI APRONO
LE OPPORTUNITA |:

CUSTOMER
Vanno soddisfatti

Situazioni in cui
possiamo chiudere
una vendita.

PROSPECT
Vanno qualificati

SUSPECT
Vanno intercettati

NON CLIENTI
Vanno tenuti alla larga




LA REGOLA

PIMPRESA
SCEGLIE |
SUOI CLIENTI.
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COME LI CHIAMI E IMPORTANTE

VALORE -

GERARCHIA OBIETTIVI E STRUMENTI
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RICONOSCERE LE
IL CRM OPPORTUNITA

ren

TEMPO SPESO A FARE |
MARKETING

TEMPO SPESO A FARE
VENDITA

}

<

RELAZIONE E CONOSCENZA
DEL CL IENTE

SERVIZIO CLIENTI

\{ TEMPO SPESO A FARE

}/

LA RELAZIONE
GIUSTA COL |
CLIENTE GIUSTO.  “awe”
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SCEGLIERE
UN CRM

Keap
Infusionsoft ® o

®

.1 Acumatica
SAP C/4HANA ‘1
)

()
Infor CloudSuite
CRM Sugar CRM

.1Hubs pot

Greater Usability »

EUN PO COME
TROVARE UN O
BUON AMICO.

Software

CORE PROVIDER

Satuit
o ®

LEADER

Salesforce.com .1

Oracle CX Cloud ‘)
o'
Micros oft

Dynamics 365

Veeva Systems

' Bpm‘online
Technologies

NexJ Oracle

. Siebel
& CRM
£

Pegasystems

EXPERT
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COSA HO
IMPARATO?

CHE LA FACCENDA E UN PO’
PIU COMPLICATA CHE AVERE
UN SITO, MANDARE

OUALCHE EMAIL E POSTARE
OUALCHE VIDEO.
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EVOLUZIONE
DEL CONTATTO

BLOG, SEARCH ENGINE, SOCIAL MEDIA > ATTRARRE

LANDING PAGE, CALL TO ACTION, FORM > CONVERTIRE

MARKETING & SALES AUTOMATION > CHIUDERE

SURVEY, SMART CONTENT, SOCIAL MONITORING » SODDISFARE

CUSTOMER BASED BRAND EQUITY & RISUONARE



i < 1 MACRO
OBIETTIVI

*CREARE

NUOVE RELAZIONI

* MANTENERE

I CLIENTI CHE HAI

OTTIMIZZARLE

AUMENTARE IL VALORE DELLA RELAZIONE

* MISURARE

PER SAPERE COSA FARE*

* ALLA FACCIA DEI GURU DELLA DOMENICA




LA CASSETTA
DEGLI ATTREZZ]

= SEARCH ENGINE OPTIMIZATION (SEO)

» DIGITAL ADVERTISING (DISPLAY & SEARCH)
= EMAIL MARKETING

= AFFILIATION PROGRAM

= REFERRAL E WEB PARTNERSHIP

= DIGITAL PR

» SOCIAL MEDIA OPTIMIZATION (SMO)

= SEARCH ENGINE ADVERTISING (SEA)

= CONTENT MARKETING, BLOGGING, ETC




STRATEGIE DI CONTATTO

Contributes to next
person'’s decision

Awareness @m&

Interest & Awareness Search Purchase Experience
Social / search advertisin : . : Post-purchase
Ervinil f¥axs marketing Organic Search Blogs & Articles oxi \l:’»veoblf':e expectations vs. reality
Loyalty programs PPC _Reviews p nhne Yok Social Post
YouTube / Video ads . JABPS Social Media Iu-ri are wahapp Write a Review
TalbdZion Directories Word of mouth n-store purcnase Blog
Billboard Apps Word of mouth
Online display advertising Nearme ‘Salespers.on
Newspaper / Magazine GPS Marketing Materials
Radio
Word of mouth

IL CUSTOMER JOURNEY MODERNO
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IL FLUSSO DEL MARKETING
CRM terations )
@ pm—) 3 e )

: | C Reporting @
| | B DR

@ Pages/Forms >
6 Nurtu‘res >
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MARKETING AUTOMATION



On-The-Page Factors Off-The-Page Factors

These elements are in the direct control of the publisher A T AV O A P E R I O D I C A Elements influenced by readers, visitors & other publishers
. L L
Are pages well written & have Do links, shares & other factors make
[:q QUALITY substantial quality content? D E I F A I I O R I S E O T8 AUTHORITY pages trusted authorities?
Have you researched the keywords Do visitors spend time reading or

cr RESEARCH people may use to find your content? Te ENGAGE "bounce" away quickly?

CW WORDS Do pages use words & phrases you Th HISTORY Has site or its domain been around a
hope they'll be found for? : 5 i ing i
b S U Search engine optimization (SEO) seems like alchemy to the uninitiated. But there's a long time, operating in same way?
Cf  rresn Are pages fresh & about "hot” topics? science to it. Below are some important "ranking factors" and best practices that can lead to Vd  emacy Has site been flagged for hosting

success with both search engines and searchers. pirated content?

Do you have image, local, news, video Is content ad-heavy? Do you make use

or other vertical content? On-The-Page SEO Off-The-Page SEO Va aos of intrusive interstitials?

Ca answers answers within search results? Content  Architecture HTML Trust Links Personal Social

Cv  vesricaL

Are links from trusted, quality or
Vt N Is content "thin" or "shallow" & lacking [ Ny DY nYd Y4 nY4 nY4 5} Lg  ouaury Tospacted wet sitas?
substance?
c Ac H t Ta L P c S r |. S Do links pointing at pages use words
Architecture t you hope they'll be found for?
Quality Crawl Titles Authority Quality Country Reputation
Ac  crawL Can search_:r;gines easily "crawl" \ e . \. \ . \ Ln NUMBER Do ma;y links point at your web
pages on site ages
(- +3‘ [ «9»31 4 +p & +? e +p d +:P 4 +1\ peg
Does your site work well for mobile Have you purchased links in hopes of
Am vome S Cr [|Am|| Hd || Te |[ Lt |[ Pl || Ss ool
A d BUPLICATE _Does site ge dupli + LFleseanc:h LMoblle LDescriptlon Engage LTex! Ll.ocallty LShares V| —_— Have you created links by sp ing
issues well? blogs, forums or other places?
& +? & +2‘ [= +p [ +‘D ( +1\ [ +p P !
fo we | ememmemen Cw||Ad [|Hs || Th || Ln || Ph -
COUNTRY What country is someone located in?
Do URLs contain meaningful keywords Pc
Au URLS to page topics? 9 W LWords LDupllcate Lstructure cilstory clumbers LHislory

What city or local area is someone
LOCALITY :
Ah HTTPS Does site use HTTPS to provide secure PI located in?

= +; a2 +,D 4 +ﬁ { _1\ & _31
connection for visitors? Cf A H h Vd v
S Has someone regularly visited
v CLOAKING Do you show search engines p Ph RO your site?
T

[ -1w Do those respected on social networks

2) N/ ) (” )
: . f~ +2 +1 -2 -3 Sr REPUTATION
H —— Do HTML title tags contain keywords share your content?
t relevant to page topics? v u s a

Do many share your content on social
SS SHARES networks?

Do meta description tags describe L\/enlcal QJRLs \ Stuffing LAds \ Spam
what pages are about?

Hs STRiHE Dohpages| use st;uctured data to il +'D i +1\ i -1\
enhance listings'
’ Ca || Ah || Vh Factors Work Together

Hd  oescrirtion

Hh HEABERE Do headlines & subheads use header 3 WRITTEN BY:  Sgareh ﬂlﬂﬂﬂ Land

tags with relevant keywords? \Answers \HTTPS \Hidden All factors on the table are important, but 5

those marked 3 carry more weight than 1 or * , COLUMN
i o CREATED BY: 4
Vs sturene 2:,,"(0":);?:: :’:?o:f\: \;::);?d gite 2\ -3) 2. No single factor guarantees top rankings " FIVE <<<<Q///
pag Vt VC or success, but having several favorable 2

Do colors or design "hide" words you ones increases the odds. Negative “violation” LEARN MORE:  http://selnd.com/seotable

Vh HIDDEN want pages to be found for? factors shown in red harm your chances. -

\ Thin Cloaking © 2017 Third Door Media
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COSA SI MISURA

Metriche relative alla
generazione di traffico.

FONTI DI TRAFFICO.
Da dove vengono i nostri visitatori

“—‘

§ CTR
“ Click-Through Rate, la percentuale di click
& CPC

Cost per Click, quanto costa ogni click

e
S
-
\ B

© Marketin p, Lorenzo Sciadini - Tutti i diritti sono riservati




—

COSA SI MISURA

Metriche relative alla
conversione.

CONVERSION RATE

rapporto tra pubblico e Lead o vendite.
CPL

costo per Lead

BOUNCE RATE

Percentuale di rimbalzo

PAGE VIEWS MEDIE PER VISITA

quanto siamo interessanti

COSTO PER PAGINA VISTA

indicatore economico in relazione al revenue
TEMPO MEDIO DI PERMANENZA SUL SITO
Altra misura dell'engagement

RAPPORTO NUOVI E RETURNING

R . e misura il valore della campagna
© ME‘r‘keLi_Morenzo Sciadini - Tutti i diritti sono riservati
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COSA SI MISURA

Metriche relative
all’analisi dei Revenues.

= ROI

ritorno sull'investimento

= CAC

costo di acquisizione del cliente.




SE FOSSE IL MIO
BUSSINESS:

SEGUI I MEGATREND
COME SOSTENIBILITA,
SALUTE, DIGITALE,
WOMAN SHIFT, ECC.




SE FOSSE IL MIO
BUSSINESS:

NON CERCARE
SCORCIATOIE.

IL WEB AIUTA SOLO
BUONI BUSINESS A
DIVENTARE MIGLIORI

© MarketingCamp, Lorenzo Sciadini = Tutti i dliritt



SE FOSSE IL MIO
BUSSINESS:

AIUTA GOOGLE

AD AIUTARTILL

NON AVETE GLI STESSI
INTERESSI MA
POTRESTE AVERLI.
CAPISCI COSA CONTA
PER LA (TUA) GENTE.

© MarketingCamp, Lorenzo Sciadini = Tutti i dliritt



SE FOSSE IL MIO
BUSSINESS:

NON ESSERE TE

IL PRODOTTO.
SOCIAL MEDIA SI MA
SENZA DIVENTARE
POGGETTO DIUN
SISTEMA DESTINATO
A CAMBIARLE.
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SE FOSSE IL MIO
BUSSINESS:

NON ESSERE TE

IL PRODOTTO.
SOCIAL MEDIA SI MA
SENZA DIVENTARE
POGGETTO DIUN
SISTEMA DESTINATO
A CAMBIARLE.

© MarketingCamp, Lorenzo Sciadini = Tutti i dliritt



SE FOSSE IL MIO
BUSSINESS:

MEGLIO PRIMI A
CARTAGINE CHE
SECONDI A ROMA
SCEGLI UN PUBBLICO,
RISOLVIGLI I PROBLEMI
E POI DIVENTA LORO
AMICO PER SEMPRE.

© MarketingCamp, Lorenzo Sciadini = Tutti i diritt



SE FOSSE IL MIO
BUSSINESS:

VAI AVANTI, NON
FERMARTI AL VECCHIO
SPERIMENTA VOICE
TECHNOLOGY, VIRTUAL
REALITY, AUGMENTED
REALITY. VAI A CACCIA
DI INNOVATORI E POI
MOLLALI SUBITO.

© MarketingCamp, Lorenzo Sciadini = Tutti i dliritt



SE FOSSE IL MIO
BUSSINESS:

VIRTUALE O REALE FAl
SCEGLIERE A LORO
PRIMEGGIA IN OGNI
CANALE E FAI VIVERE
AL PUBBLICO UNA N
ESPERIENZA CONTINUA. @b

I‘ 2 il
I *-.\‘( e | I

© MarketingCamp, Lorenzo Sciadini = Tutti i diritt



@MarketingCamp

MarketingCamp e un progetto per aiutare le imprese

italiane a conoscere e adottare i nuovi paradigmi di
marketing contemporaneo. Per un mondo migliore.

Partecipa ai nostri corsi, migliora la tua impresa!

B8 UNINDUSTRIA

UNIONE DEGLI INDUSTRIALI E DELLE IMPRESE
ROMA - FROSINONE - LATINA - RIETI « VITERBO

LORENZO
SCIADINI

LORENZO@ESOCIETY.IT

GRAZIE
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