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William Sbarzaglia

• Digital strategist and Data Scientist  

• Consulente, formatore e speaker

Ho svolto formazione per:
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Analisi dati Strategie data driven Value proposition Buyer personas Sales funnel

Design thinking Marketing automation Focus su settori Public speaking Sfera manageriale

William Sbarzaglia: ambiti formazione
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Quali strumenti usi?
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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.
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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:
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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?)

…..
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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)

DEFINIZIONE di DIGITAL ANALYTICS

Avinash  Kaushik
Google Digital Analytics Evangelist
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La digital analytics è l’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 i tuoi potenziali clienti hanno, e che si 

riflette nei risultati che speri di ottenere (sia 

online che offline).

DEFINIZIONE di DIGITAL ANALYTICS

Avinash  Kaushik
Google Digital Analytics Evangelist
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In pratica la digital analytics ci aiuta ad identificare il 

percorso che fa l’utente verso la conversione.

Il primo passaggio è quello di identificare il funnel 

ideale  (quello che vedi a lato) ovvero questa forma 

ad imbuto, in cui vengono tracciati i vari stadi di 

avanzamento dell’utente.

USER JOURNEY E CUSTOMER JOURNEY
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LA USER JOURNEY REALE

● Analizzare il percorso dell’utente in uno 

scenario ampio.

● La user o customer journey, è diventata 

un’attività sempre più articolata.

● Noi siamo influenzati da innumerevoli 

situazioni come il consiglio di un amico, 

collega, parente, la pubblicità in tv, ecc.
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PROCESSO 
DATA DRIVEN

Measure
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PROCESSO 
DATA DRIVEN

Measure

Report
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PROCESSO 
DATA DRIVEN

Measure

Report

Analyze
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PROCESSO 
DATA DRIVEN

Measure

Report

Analyze

Test/action
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PROCESSO 
DATA DRIVEN

Measure

Report

Analyze

Improve

Test/action
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I REQUISITI DELLA DIGITAL ANALYTICS
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Ci sono quattro differenti tipi di hit che possono essere inviati a Google Analytics. 

Ogni hit genera delle metriche e 

delle dimensioni.
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02
ALLINEAMENTO SULLA DIGITAL ANALYTICS
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DIMENSIONI E METRICHE

Le dimensioni sono attributi dei dati

Ad esempio, la dimensione Città indica la città, come "Parigi" o "New York", da cui avuto origine la sessione. La 

dimensione Pagina indica l'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 Città indica la città, come "Parigi" o "New York", da cui avuto origine la sessione. La 

dimensione Pagina indica l'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 

sono composti da 

dimensioni e metriche.



28

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 può contenere più schermate o visualizzazioni di pagina, eventi, interazioni 

sociali e transazioni e-commerce. 

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

SESSIONE

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

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

sessione.
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QUANDO TERMINA UNA SESSIONE
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Ogni volta che per un utente cambia la sorgente della 

campagna, Analytics apre una nuova sessione.

È importante sottolineare che anche se una sessione 

esistente è ancora aperta (ad esempio, se sono 

trascorsi meno di 30 minuti) ma si cambia la sorgente 

della campagna, questa sessione viene chiusa e ne 

viene aperta una nuova.

Scadenza al cambio di campagna
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METODI DI ANALISI



32

SEGMENTI
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SEGMENTI
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SEGMENTI



35

SEGMENTI
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CONVERSIONE

Una conversione è un’azione 

realizzata da un utente che ha 

un valore per la tua attività.
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GOOGLE ANALYTICS
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GOOGLE ANALYTICS
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GOOGLE ANALYTICS
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03
MINDSET E MODELLI DI ANALISI
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SENZA UN MEASUREMENT PLAN

Strategie utilizzate?

Connessione agli obiettivi chiave?

Prestazioni e impegni delle strategie?
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CREARE IL MEASUREMENT PLAN
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CREARE IL MEASUREMENT PLAN

1.

Definisci i tuoi obiettivi

Quali sono i tuoi obiettivi aziendali?
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CREARE IL MEASUREMENT PLAN

1.

Definisci i tuoi obiettivi

Quali sono i tuoi obiettivi aziendali?

DUMB:
■ Doable

■ Understandable

■ Manageable

■ Beneficial

Avinash  Kaushik
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CREARE IL MEASUREMENT PLAN

1.

Definisci i tuoi obiettivi

Quali sono i tuoi obiettivi aziendali?

DUMB:
■ Doable

■ Understandable

■ Manageable

■ Beneficial

Avinash  Kaushik

■ aumentare le vendite

■ migliorare la reputazione

■ acquisire nuovi clienti

■ conquistare il mondo !!!
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POSSIBILI OBIETTIVI
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CREARE IL MEASUREMENT PLAN

2.

Strategie e tattiche

per raggiungere ciascun obiettivo
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CREARE IL MEASUREMENT PLAN

2.

Strategie e tattiche
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CONVERSIONI E MICROCONVERSIONI
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CONVERSIONI E MICROCONVERSIONI
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CONVERSIONI E MICROCONVERSIONI
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CONVERSIONI E MICROCONVERSIONI
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CREARE IL MEASUREMENT PLAN

3.

KPI

sono le misurazioni delle strategie e tattiche



 KPI E KPI PER SEGMENTO
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POSSIBILI KPI
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POSSIBILI KPI
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KPI APPROVATI E DINAMICI

KPI definiti

Approvati dagli stakeholder

In linea con visione e aspettative

Obiettivi dinamici-> KPI dinamici
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CREARE IL MEASUREMENT PLAN
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CREARE IL MEASUREMENT PLAN

4.

Segmenti

Un gruppo di persone, le loro sorgenti, il 

comportamento onsite e i risultati.
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CREARE IL MEASUREMENT PLAN

4.

Segmenti

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
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I segmenti sono più efficaci se 

sviluppati come parte della fase 

di identificazione KPI del piano di 

misurazione.
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CREARE IL MEASUREMENT PLAN

5.

Target

I valori numerici che hai predeterminato 

come indicatori di successo
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CREARE IL MEASUREMENT PLAN

5.

Target

I valori numerici che hai predeterminato 

come indicatori di successo

I targets devono essere S.M.A.R.T

■ Specific

■ Measurable

■ Achievable

■ Results focussed

■ Time-bound
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CREARE IL MEASUREMENT PLAN: risultato finale
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CREARE IL MEASUREMENT PLAN: risultato finale
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CREARE IL MEASUREMENT PLAN: risultato finale
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CREARE IL MEASUREMENT PLAN: risultato finale
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CREARE IL MEASUREMENT PLAN: risultato finale
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 WORKSHOP DATA DRIVEN

Momento di workshop per 

agenzia web di Milano











 LIVE





William Sbarzaglia - Digital analytics e KPI

Risorse

https://qrgo.page.link/FZ45z

Download Versione stampabile A3/A4

Data Driven Strategies Canvas

Download Versione Editabile in PDF

https://qrgo.page.link/g6Uta

https://qrgo.page.link/FZ45z
https://qrgo.page.link/g6Uta
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Ti è piaciuta la lezione?

https://ininja.it/distrettolaghi8

https://ininja.it/distrettolaghi8
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