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William Sbarzaglia

o Digital strategist and Data Scientist

o Consulente, formatore e speaker

Ho svolto formazione per:
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William Sbarzaglia: ambiti formazione
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Design thinking Marketing automation Focus su settori Public speaking Sfera manageriale




O 1 INTRODUZIONE

» Definizioni della digital analytics
* Funnel, user journey e customer

journey

04 IL PIANO DI MISURAZIONE

» Creazione del measurement plan
 Come impostare i KPI
« Utilizzo di canvas

AGENDA

()7 | DIGITAL ANALYTICS

* Elementi di digital analytics
* Metriche e dimensioni

» Sessioni

* Segmenti

« Conversioni

(05 | LADATA VISUALIZATION

e Creazione dashboard con Google Data
Studio

03

GOOGLE ANALYTICS

* Principali funzionalita
* Esempi di analisi su www.distrettolaghi.it



Che tipo di interazione vorresti?

Mi piacerebbe farti scegliere il livello di interazione in questo corso :)

*Campo obbligatorio

https://forms.gle/EUCPggsCJ4dyXvLoé
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Email *

Il tuo indirizzo email



https://forms.gle/EUCPggsCJ4dyXvLo6
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DEFINIZIONE DI DIGITAL ANALYTICS

Prima di darti la definizione da manuale, ti invito a scrivere la tua
definizione, ovvero prova a scrivere quello che pensi sia la digital analytics.

Esercizio!
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DEFINIZIONE DI DIGITAL ANALYTICS

Prima di darti la definizione da manuale, ti invito a scrivere la tua
definizione, ovvero prova a scrivere quello che pensi sia la digital analytics.

Scrivila dove vuoi, su un foglio di carta o in un file di testo.

Usa il buon senso e aiutatati partendo da alcune keyword come:

Esercizio!
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DEFINIZIONE DI DIGITAL ANALYTICS

Prima di darti la definizione da manuale, ti invito a scrivere la tua
definizione, ovvero prova a scrivere quello che pensi sia la digital analytics.

Scrivila dove vuoi, su un foglio di carta o in un file di testo.
Usa il buon senso e aiutatati partendo da alcune keyword come:
analisi

dati (dati relativi a cosa?)
dati per.... (a cosa ti servono questi dati?)

Esercizio!
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DEFINIZIONE di DIGITAL ANALYTICS

Digital analytics is the analysis of qualitative and
quantitative data from your business and the
competition to drive a continual improvement of
the online experience that your customers and
potential customer have which translates to your
desired outcomes (both online and offline)

13
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DEFINIZIONE di DIGITAL ANALYTICS

La digital analytics e I'analisi sia quantitativa che
qualitativa dei dati del tuo business e della
concorrenza per portare un continuo
miglioramento nell’esperienza online che i tuoi
clienti e 1 tuoi potenziali clienti hanno, e che si
riflette nei risultati che speri di ottenere (sia
online che offline).

-
R <

Avinash Kaushik
Google Digital Analytics Evangelist
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USER JOURNEY E CUSTOMER JOURNEY

In pratica la digital analytics ci aiuta ad identificare il m
percorso che fa l'utente verso la conversione.

Il primo passaggio € quello di identificare il funnel

ideale (quello che vedi alato) ovvero questa forma

ad imbuto, in cui vengono tracciati i vari stadi di
avanzamento dell’'utente.

RETENTION

15



LA USER JOURNEY REALE

o
/

e Analizzare il percorso dell’'utente in uno
scenario ampio.

e Lauser o customer journey, € diventata
un’attivita sempre piu articolata.

e Noisiamo influenzati da innumerevoli
situazioni come il consiglio di un amico,
collega, parente, la pubblicita in tv, ecc.
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Measure

PROCESSO
DATA DRIVEN



Measure

PROCESSO
DATA DRIVEN

Report
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Measure

PROCESSO
DATA DRIVEN

Report

g Analyze
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| REQUISITI DELLA DIGITAL ANALYTICS

O

22

METRICHE E DIMENSIONI

Sai qual’e la differenza tra dimensione e metrica? Sapresti dare la

definizione esatta? Sapresti individuarle su Google Analytics?

VISUALIZZAZIONI DI PAGINA ED EVENTI

E importante avere chiaro il concetto di visualizzazione di pagina

all'interno di un sito web e cosa significa evento.

SESSIONE

Cos’é una sessione? Quando inizia? Quali sono tutti i casi in cui

termina o scade?

SEGMENTI

Cos’e un segmento? A cosa serve? Come identificarli su Google

Analytics? Esempi di segmenti.



Ci sono quattro differenti tipi di hit che possono essere inviati a Google Analytics.

Pageview

Ogni hit genera delle metriche e b@j} Event

delle dimensioni.
gr; e-Commerce Transaction

Social Actions

23



Medium:

referral

Property ID: UA-4404143-8
Source: Othersite.com -
Visitor ID: 998774177
Referring URL.: Othersite.com/extearnal-resource
' P Vi
page: /top-tips age Iew
n
Host: www.mysite.com H |ts
title: Top tips An at omy
browser: Chrome
Hit time stamp: Thu feb 11 2016 10:43:59 GMT-0500

Browser version:

46.0.2403.130

| Operating system: Windows
Screen resolution 1440x900
Language: Fr-ca

24
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ALLINEAMENTO SULLA DIGITAL ANALYTICS




DIMENSIONI E METRICHE

Le dimensioni sono attributi dei dati
Ad esempio, la dimensione Citta indica la citta, come "Parigi" o "New York", da cui avuto origine la sessione. La

dimensione Pagina indica I'URL della pagina visualizzata.
Le metriche sono misurazioni quantitative

La metrica Sessioni indica il numero totale di sessioni. La metrica Pagine/Sessione indica il numero medio di pagine
visualizzate per ogni sessione.
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DIMENSIONI E METRICHE

Le dimensioni sono attributi dei dati
Ad esempio, la dimensione Citta indica la citta, come "Parigi" o "New York", da cui avuto origine la sessione. La
dimensione Pagina indica I'URL della pagina visualizzata.

Le metriche sono misurazioni quantitative
La metrica Sessioni indica il numero totale di sessioni. La metrica Pagine/Sessione indica il numero medio di pagine
visualizzate per ogni sessione.

Tutti i rapporti di Analytics |

Fage Fage "t»

: ssresprm———— . . pe——mp METRICHE '
sono compostida basdey émoast o | o - o s |
dimensioni e metriChe. Fage Pagevienn + Urigue Pageviews Avg. Time on Page Catrances Downce Raw » Exnt

27.265 20,071 00:01:42 9,454 32.09% 34.67%

prle-vacalutes : 2297 1w 1 587 000055 425 =2 2291% N.31%

2 paviamal - 1360 % B78 4 X 0090209 715 " 34 075 37 13%
3 g D'MENS|ON| }:0 ) 1197 waam {35 ~ 000206 136 o9

< #ngiobal - 1015 0 2% 765 " 000209 04 ' &0 72% 43 15%

1010 2 rom 817 00 D057 T&5 . 18.11% 27 23%

6. AMaearch-apph " 023 0 39w 547 : 0000 41 195 16 58% 18 74%
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SESSIONE

Per sessione si intende un gruppo di interazioni che hanno luogo sul tuo sito web in un determinato arco di
tempo

Ad esempio, una singola sessione puo contenere piu schermate o visualizzazioni di pagina, eventi, interazioni
sociali e transazioni e-commerce.

Una sessione puo essere considerata come un contenitore di azioni intraprese da un utente sul sito.

screen screen |

SESSION

social
. . transacton
interaction

Un singolo utente puo aprire piu sessioni, che possono verificarsi nello stesso giorno o nell'arco di diversi

giorni, settimane o mesi. Al termine di una sessione, esiste quindi I'opportunita di iniziare una nuova
sessione.

28



QUANDO TERMINA UNA SESSIONE

SCADENZA A CAMBIO DI CAMPAGNA:

TEMPO:
® A mezzanotte
e Dopo 30 minuti di inattivita

e Si verifica se un utente arriva al sito
tramite una campagna, esce dal sito e poi
vi ritorna tramite un'altra campagna

utm_source
utm medium

utm_campaign

29



Scadenza al cambio di campagna

Ogni volta che per un utente cambia la sorgente della
campagna, Analytics apre una nuova sessione.

E importante sottolineare che anche se una sessione "Red Widgets"
esistente & ancora aperta (ad esempio, se sono

trascorsi meno di 30 minuti) ma si cambia la sorgente

della campagna, questa sessione viene chiusa e ne

SESSION 1

viene aperta una nuova.

GO glc Sraan
view 1
Paid Keyword
“Blue Widgets” PIOCHOS

SESSION 2

30



5

METODI DI ANALISI




SEGMENTI

32



SEGMENTI

Marketing Channel 1

Marketing Channel 2
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SEGMENTI

Marketing Channel 1

Marketing Channel 2

34

visits purchases revenue

search 100
display 50

email 40

social 25

etc.

5

10
5
1

$300
$75
$120
$60



SEGMENTI

Sunday

Monday

Tuesday
Wednesday

Thursday

Friday

Saturday
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CONVERSIONE

Una conversione e un'azione
realizzata da un utente che ha
un valore per la tua attivita.

36



..l Analytics
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GOOGLE ANALYTICS

Q,  Cerca neirapporti e nella Gu

A Home page
aT Personalizzazione

RAPPORTI

(© Intempo reale
= Pubblico
Acquisizione

Comportamento

® 0O %

Conversioni

BETA

S Attribuzione
Q  Scopri

& Amministratore

Tutti gli account > hotelsangiacomo.com

All Web Site Data ~

Panoramica del pubblico @

Tutti gli utenti
100,00% Utenti

Panoramica

Utenti + € Seleziona una metrica

® Utenti

150

100

50

+ Aggiungi segmento

B sAwva

A’ @

2

b, ESPORTA  « CONDIVIDI %APPROFONDIMENTI

s o N A - N v

Ora Giorno Settimana Mese

Utenti

432

Numero di sessioni per utente

1,09

Nuovi utenti

413

Visualizzazioni di pagina

1.245

= —

Sessioni

472

Pagine/sessione

2,64
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B New Visitor

B Returning Visitor




GOOGLE ANALYTICS

. Tutti gli account > hotelsangiacomo.com ‘2 . . o

Al Analytics Al Web Site Data - SRR
Q_  Cerca neirapporti e nella Gu Panoramica del pubblico @ B SsAlvA Y, ESPORTA < CONDIVIDI %APPROFONDIMENTI
oo B Lafouy BN ~

+ Aggiungi segmento

» & Pubblico

Ora Giorno Settimana Mese

Acquisizione

>
» B Comportamento
iy

Conversioni

B New Visitor M Returning Visitor

sessioni
“oL “T19 472
2, Attribuzione *™ i = ==
Q Scopri Numero di sessioni per utente = Visualizzazioni di pagina Pagine/sessione
Q Amministratore 1'09 1 245 2:64
—— .
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GOOGLE ANALYTICS

» & Pubblico
» 2 Acquisizione
» B] Comportamento

» M Conversioni
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03
MINDSET E MODELLI DI ANALISI




YOU CAN'T
IMPROVE
WHAT YOU
DON'T
MEASURLE.




SENZA UN MEASUREMENT PLAN

@ ‘ Strategie utilizzate?

Connessione agli obiettivi chiave?

Prestazioni e impegni delle strategie?




CREARE IL MEASUREMENT PLAN

e
“
1. Obiettivi 2. Strategie e
tattiche

i
32 o

4. Segmenti




CREARE IL MEASUREMENT PLAN

1.
Definisci i tuoi obiettivi

Quali sono i tuoi obiettivi aziendali?



CREARE IL MEASUREMENT PLAN

1.
Definisci i tuoi obiettivi

Quali sono i tuoi obiettivi aziendali?

=
24 4

DUMB:

Doable
Understandable
Manageable
Beneficial

-
.
v

Avinash Kaushik



CREARE IL MEASUREMENT PLAN

1.
Definisci i tuoi obiettivi

Quali sono i tuoi obiettivi aziendali?

m aumentare le vendite

m migliorare la reputazione
m acquisire nuovi clienti

m conquistare il mondo !!!

46

=
24 4

DUMB:

Doable
Understandable
Manageable
Beneficial

-
.
v

Avinash Kaushik



POSSIBILI OBIETTIVI

OBJECTIVES

.

' ’f;-‘:“':" g N
> Q‘. ;‘."‘\. .
SR R iy

g AN
= LWL TN
A Y

Aquire

customers
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CREARE IL MEASUREMENT PLAN

2.
Strategie e tattiche

per raggiungere ciascun obiettivo




CREARE IL MEASUREMENT PLAN

2.
Strategie e tattiche

Charitable To provide legal help for joumnalists working in challenging and dangerous
Objective environments across the world

Encourage repeat visits to

Online Raise money from individual | Receive help requests from | Attract more volunteer legal the website and engagement

Strategies donors joumnalists in the field consulitants

Provide clear links to the
Tactics donate page and express the
impact a donation will have

KPIs

49



CONVERSIONI E MICROCONVERSIONI

“ C A =

Google Merchandise Store
' v '

[ ]
Click and save 20% nogt'

50




CONVERSIONI E MICROCONVERSIONI

« C A

Google Merchandise Store

Welcome!

51




CONVERSIONI E MICROCONVERSIONI
B

« C A =




CONVERSIONI E MICROCONVERSIONI
B

¢ C A

Sign up for our newsletter!

53



CREARE IL MEASUREMENT PLAN

3.
KPI

sono le misurazioni delle strategie e tattiche



KPI E KPI PER SEGMENTO




POSSIBILI KPI

Objective KPI

Increase Sales = |ncreaserevenue
= Reduce cart abandonment
= |ncrease cart totals
= |ncrease upsell and cross sell
= |Improve cart effectiveness

Establish Brand Familiarity/Awareness = |ncrease searches for brand
= |mprove social presence
= |ncrease referrals
= |ncrease sales from affiliate marketing

Gain Market Share of Preowned Equipment = |ncrease procurement of used clubs from manufacturers
= |ncrease procurement of used clubs from customer base
= |ncrease organic traffic for “used” and “preowned terms”

Acquire New Customers = |ncrease traffic
= |ncrease new customers
= Build email list

Build Customer Loyalty = Reduce customer dissatisfaction
= |ncrease repeat customers
= |mprove reputation

56



POSSIBILI KPI

Goal: Increase Sales

KPI 1: Increase Revenue Measurement: Sales
Measurement: Transactions

KPI 2: Reduce Cart Abandonment Measurement: Cart Abandonment Rate

KPI 3: Increase Cart Totals Measurement: Average Order Value

KPI 4: Increase Upsell and Cross Sell Measurement: Average ltems Per Transactions
KPI 5: Improve Cart Effectiveness Measurement: Conversion Rate

Goal: Establish Brand Familiarity/Awareness

KPI 1: Increase Searches for Brand Name Measurement: Branded Traffic
KPI 2: Improve Social Presence Measurement: Social Following
KPI 3: Increase Referrals Measurement: Backlink Profile

KPI 4: Increase Sales from Affiliate Marketing Measurement: Affiliate Marketing Revenue

57



Z

KPI APPROVATI E DINAMICI Inll

KPI definiti
Approvati dagli stakeholder
In linea con visione e aspettative

Obiettivi dinamici-> KPIl dinamici

58



CREARE IL MEASUREMENT PLAN

Y ¥y
——

1. Obiettivi 2. Strategie e 3. KPI 4. Segmenti
tattiche

59



CREARE IL MEASUREMENT PLAN

4.
Segmenti

o

Un gruppo di persone, le loro sorgenti, i
comportamento onsite e i risultati.

60



CREARE IL MEASUREMENT PLAN

4. "

Segmenti z _‘

Ciascun segmento come un componente che potenzia i dati
ES.

Aumento vendite del 20% per riduzione dell'abbandono del carrello
Segmento per dispositivo: aumento dell'80% vendite da smartphone

61



OBJECTIVE:
BUILD CUSTOMER LOYALTY

JE E— —

g e | segmenti sono piu efficaci se
g IR L | KPI:

- Reduce customer Increase repeat S imbrovet ' ]

L dsdhtistaction customers sk sviluppati come parte della fase

di identificazione KPI del piano di
misurazione.

62



CREARE IL MEASUREMENT PLAN

d.
Target

| valori numerici che hai predeterminato
come indicatori di successo

63



CREARE IL MEASUREMENT PLAN )1

(

yﬂe

d.

Ta rgEt | targets devono essere S.M.A.R.T
| valori numerici che hai predeterminato Specific
L. - Measurable
come indicatori di successo ,
Achievable

Results focussed

Time-bound

64



CREARE IL MEASUREMENT PLAN: risultato finale

Objective KPIs

Increase Sales Increase revenue
Reduce cart abandonment
Increase cart totals
Increase upsell and cross sell
Improve cart effectiveness

Establish Brand Increase searches for brand

Familiarity/Awareness
Improve social presence

Increase referrals

Increase sales from affiliate marketing

65



CREARE IL MEASUREMENT PLAN: risultato finale

Objective KPlIs Measurement
Increase Sales Increase revenue Sales
Reduce cart abandonment Cart abandonment
rate
Increase cart totals Average order value
Increase upsell and cross sell Average items per

transaction

Improve cart effectiveness Conversion rate
Establish Brand Increase searches for brand Branded traffic
Familiarity/Awareness

Improve social presence Social following

Increase referrals Backlink profile

Increase sales from affiliate marketing  Affiliate marketing
revenue

66



CREARE IL MEASUREMENT PLAN: risultato finale

Objective KPlIs

Increase revenue

Increase Sales

Reduce cart abandonment

Increase cart totals

Increase upsell and cross sell

Improve cart effectiveness

Establish Brand Increase searches for brand

Familiarity/Awareness
Improve social presence

Increase referrals

Increase sales from affiliate marketing

Measurement

Sales

Cart abandonment
rate

Average order value

Average items per
transaction

Conversion rate

Branded traffic

Social following
Backlink profile
Affiliate marketing

revenue

6/

Segment

Product
category

New vs.
returning

Product
category

Device

Source

Social
network

Condition



CREARE IL MEASUREMENT PLAN: risultato finale

Objective

Increase Sales

Establish Brand
Familiarity/Awareness

KPlIs

Increase revenue

Reduce cart abandonment

Increase cart totals

Increase upsell and cross sell

Improve cart effectiveness

Increase searches for brand

Improve social presence

Increase referrals

Increase sales from affiliate marketing

Measurement

Sales

Cart abandonment
rate

Average order value

Average items per
transaction

Conversion rate

Branded traffic

Social following
Backlink profile
Affiliate marketing

revenue

68

Segment

Product
category

New vs.
returning

Product
category

Device

Source

Social
network

Condition

Target

20% increase

Reduce to 15%

$150 non-iron set, $225
average

1.4 iron sets, 1.3 average

2.4% desktop, 1.9%
mobile

20k searches/month

20k Facebook

150,000

$20k/month new,
$25k/month used



CREARE IL MEASUREMENT PLAN: risultato finale

Small e-retailer measurement plan

Objectives Sales and growth Brand building Customer loyalty Grow and engage social community
1 . =
Grow customer Gain new Increase reach/ Keep existing Improve Grow likes/ Shares/tweets/ 2L
Grow revenue . Social ripples
base customers visibility customers engagement follows
% new visitors )
Measurable New ] Organic
: Revenue ; A vs. returning $ peps ve
metrics registrations R sessions ~— r—p——
visitors OIS CON Dl 18 PO M0G0 8730 COMvetoon rate Dy Sowuie CONgony WO vt Cataony et Qo e
dodup
o waee svet e Dunded v o AOY By gechocstvm i) B tepovt and s M o
e Grow London Newsletter Referral Transactiot PR O Sl it s i B 0 et ot o - st st S
customer base subscriptions sessions custom o
o e feverve By orodhat Lt egory S ‘er Coorwrerie Machng 1o cardar e product L
Traniact et As 2
Custor - : == )
Grow " i &ﬁm Ve rvaie rwa i beter wgteam Cara) Liwmer s aes (awert byrad| s e GTW Lawn bilener, woerd Loue wmarenle’ 0
Revenue by - S New blog ; . dimensi
international Social traffic s MO 800uE o D0se Nt of S0ty SNgIged et SICERy engiged Vied " vor Caiinn Svmansca. Sacialy eAgaged’ 1or vt
category ' readers existin e~ DN
customers custom A e, 000w v reets o NA
' . bodin i i rate N S Yoo -
Ve redia s Py re'unmaen (aﬁnﬂo‘“‘ DT o B te et
Average order New Pinterest Increase o
Lifetime | Xistemes scquition Momas »ots 10 008 sk 31 Shansels Sesscns by Shanee et [
value followers visibility (GWT) W are wasbe W o page Trmee 6o g o0 sarpaom Gt it | - e bt
Dwrrsass boeris tein Bouros s ) Bt pepont
POGMIE T CADwTL Mtw Cutlaved Mg iy atona By e Serograorad o el GTW o bt owint oo bukesite’ O
Items/ Reducere whomerioyely  fedwcererenree 0000 Bevers ~e ~ (- are g CcorvmariE a7 d e a) o ot 3
transactions PREAINE Do [ Fet e vai e Contomet Menmm veue L ~» Caln 10 puth retunm Qets Back o GA - gy
New v 1l g ey New crtpvet Mehew suie [ornlrg tuthirmeme o ey Corvinpis foneinyun warlrg tuthomed ype
LyRag oerterner coverne fervteg evvtmmer e n Srgene cuten TeeNeT TEE ot
F‘W ws ergugr e v s gl Ve bing o al phag Yooy o e el phg e Hmwry
Avewmarty
INgafe Camomem iy 0% engaged viveon Socul enpaged vt hadd ) Cumonm e oa: 1ty egaged
f‘h—dm Comtart uo evmee] vy [*S “er Nade: chety STV s batemar
Cumeocy thangn L e GTW chah atenew g evert
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Momento di workshop per

agenzia web di Milano




INTERESSE UTENTE
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E. Miglioramento di una soluzione o un metodo gia esistente

[] Nuovo progetto da implementare (mai fatto)

O L’idea nel cassetto: una propria idea che la si vuole presentare
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Pubblico
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(traffico)

COMPORTAMENTO

CONVERSIONE
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Miglioramento di una soluzione o un metodo gia esistente
B Nuovo progetto da implementare (mai fatto)
0O L'idea nel cassetto: una propria idea che la si vuole presentare
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Value proposition prodotto/servizio
Come ti differenzi dai competitor e dalle altre soluzioni
attuali, cosa hai di diverso? La strategia principale?
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Obiettivo del progetto
Vendere di piti, migliorare la brand awareness, acquisire
nuovi contatti, fermare gli abbandoni,..

Pubblico

A chi é rivolto il tuo prodotto o servizio? Agli attuall tuoi
clienti? Un pubblico nuovo?
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Data Driven Strategies Canvas™

Creato da:

Nome progetto:

Data:

Check-in: tipo di progetto

[_] Miglioramento di una soluzione o un metodo gia esistente

[ ] Nuovo progetto da implementare (mai fatto)

] L’idea nel cassetto: una propria idea che la si vuole presentare

INTERESSE UTENTE

FUNNEL

ACQUISIZIONE
(traffico)

TRAFFICO

AZIONI

COMPORTAMENTO |
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NE

CONVERSIONI

r

FEDELTA
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Value proposition prodotto/servizio
Come ti differenzi dai competitor e dalle altre soluzioni
attuali, cosa hai di diverso? La strategia principale?

Obiettivo del progetto

Vendere di pitu, migliorare la brand awareness, acquisire

nuovi contatti, fermare gli abbandoni,..

Pubblico

A chi é rivolto il tuo prodotto o servizio? Agli attuali tuoi
clienti? Un pubblico nuovo?

CANALI TATTICHE

Canali acquisizione

Tattiche per portare utenti

Canali/luoghi azioni utente

Canali/luoghi azioni utente

Luoghi online/offline conversioni

Luoghi online/offline dimostrazione fedelta
riacquisto

Tattiche per portare |'utente all’azioni 1

Tattiche per portare |'utente all’azioni 2

Tattiche per far compiere le conversioni

Tattiche per mantenere la fedelta/ritorno/

KPI

KPI traffico per canale

KPI azioni 1

KPI azioni 2

KPI conversioni

KPI fedelta

TARGET
Valore KPI atteso (obiettivo/
ipotesi)

KPI atteso per canale (valore assoluto, range,
valore al mese)

KPI atteso per azioni 1 (valore assoluto, range,
valore al mese)

KPI atteso per azioni 2 (valore assoluto, range,
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KPI atteso per conversioni (valore assoluto,
range, valore al mese)

KPI atteso per fedelta (valore assoluto, range,
valore al mese)
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v Costi/tempi risorse per implementare la tattica
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Costi/tempi risorse per implementare la tattica
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Costi/tempi risorse per implementare la tattica
per mantenere la fedelta
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Value proposition prodotto/servizio
Come ti differonzi dal competitor © dalle altre sokuzion
attual, cosa hal di diverso? La strategia principale?
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Value proposition prodotto/servizio
Come ti differenzi dai competitor e dalle altre soluzioni
attuali, cosa hai di diverso? La strategia principale?

[] Liidea nel cassetto: una propria idea che la si vuole presentare
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Pubblico
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clienti? Un pubblico nuovo?

CANALI TATTICHE

Canali acquisizione Tattiche per portare utenti

,O
[¢]
FEDELTA

KPI

KPI traffico per canale

Q
Q
o
w
<
o
1]

Canalifluoghi azioni utente Tattiche per portare I'utente all'azioni 1 KPl azioni 1
4
]

Ganaliiuoghi azioni utente Tattiche per portare I'utente allazioni 2 KPl azioni 2
=
o
N
<

| Luoghi online/offiine conversioni Tattiche per far compiere le conversioni KPI conversioni

4
]
1]
o
w
>
-
Q
o

Luoghi online/offine dimostrazione fedefta  Tattiche per mantenere la fedeltaritorno/ KP fedeta
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