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• Obiettivi del digital marketing (dm) in azienda

• Mix di canali usati, tendenze di investimento, tecnologie

• Linee guida DM per tipologia d'impresa

• Il B2B

• Le fasi evolutive del DM in azienda

AGENDA
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Obiettivi dal Digital Marketing

Il valore indica la media ponderata su una scala 1-4

L’obiettivo principali del Digital Marketing per le aziende con e-commerce è Acquisire nuovi Clienti

per il canale e-commerce

Fonte: Netcomm 2018
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Road Map per il piano di Digital Export

1 – Definizione dei paesi, prodotti e canali di vendita

2 – Definizione degli obiettivi, 

volumi e KPI di marketing

3 – Definizione dei canali e contenuti (Funnel)



DIGITAL MARKETING PER L’E-COMMERCE E IL NEW RETAIL,  9 aprile 2019 , Mario Bagliani, Netcomm Services, m.bagliani@gmail.com

I canali di Digital Marketing utilizzati e le intenzioni di sviluppo nei prossimi 12 mesi

SI È UN CANALE CHE  

UTILIZZIAMO

PREVISTI SVILUPPI NEI  

PROSSIMI 12 MESI

E-mail Marketing con data base propri clienti e contatti 95,45% 30,30%

Social Media Marketing, solo con proprie pagine/canali 

senza prodotti di adv paid
95,08% 22,95%

Social Media Marketing, prodotti di adv paid 94,74% 24,56%

Google Display (annunci di vario genere su rete Display di 

Google)
92,16% 27,45%

Search Engine Optimization SEO, organic search 90,91% 30,30%

Search Engine, Keyword advertising con annunci di test 90,48% 26,98%

E-mail Marketing utilizzando servizi e liste contatti di fornitori 

terzi
85,29% 23,53%

Search Engine, Keyword advertising con Google Shopping 83,02% 32,08%

Re-targeting 82,46% 29,82%

Mobile Advertising 79,55% 36,36%

Display Advertising (escluso Google Display) 75,68% 35,14%

Marketplace Marketing 70,37% 40,74%

Affiliation Marketing 68,42% 31,58%

Price Comparison Engine 58,62% 41,38%

Programmatic Advertising 51,35% 54,05%

Netcomm, 2018, n83

I canali di digital marketing più

utilizzati sono e-mail con proprio

DB, seguito da social e search

Il Programmatic è il canale con i

maggiori sviluppi previsti nei

prossimi 12 mesi
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Il canale con il CR – Conversion Rate più alto (indicativo)  

Indicativi solo i canali più popolati, in quanto quelli utilizzati da tutti. I canali poco indicati possono essere tali 
solo in quanto non usati
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Il canale con il CR – Conversion Rate più alto con Clienti attivi  (indicativo)  

Indicativi solo i canali più popolati, in quanto quelli utilizzati da tutti. I canali poco indicati possono essere tali 
solo in quanto non usati
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Il Content Marketing, la tecnica di Digital Marketing più diffusa 

Le tecniche più utilizzate e gli sviluppi a 12 mesi

Content 
marketing

Performance 
marketing

Native 
advertising

Tools di 
Conversion Rate

Modelli di 
attribuzione

Drive to store Sistemi di        
loyalty

Sistemi di loyalty 
omnicanale

Loyalty e Drive To Store

sono le tecniche dove

sono previsti più sviluppi

nei prossimi 12 mesi

Content Marketing e

Performance Marketing

sono le tecniche più

utilizzate



DIGITAL MARKETING PER L’E-COMMERCE E IL NEW RETAIL,  9 aprile 2019 , Mario Bagliani, Netcomm Services, m.bagliani@gmail.com

Digital Adv (canali a pagamento) TREND in EU, SoMoVi

IAB Europe, Adex 2018
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Le tecnologie di Digital Marketing utilizzate e le intenzioni di sviluppo nei prossimi 12 mesi

Utilizzati Sviluppi previsti nei prossimi 12

mesi

Le tecnologie e gli strumenti di Analytics sono le più utilizzate, sia in modo basico sia evoluto, seguita dalla Marketing 

Automation

L’integrazione dei dati dell’e-commerce con il CRM, la DMP e il Dynamic Pricing sono le tecnologie dove si prevedono i 

maggiori sviluppi nei prossimi 12 mesi
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La filiera «Big Data – AI – Marketing Automation – Personalizzazione»

• Drastico miglioramento delle performance di marketing

• Sviluppo dello scontrino e dello share-of-wallet

• Maggior engagement dei clienti  

• Nuovi modelli esperienziali (e.g. e-commerce predittivo 

basato su AI)
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Il 30/40% degli e-shopper dei mercati più evoluti, già oggi si aspetta di ricevere contenuti e offerte personalizzate 

dopo aver interagito con uno store on-line  

S . KORE A

29%

US

39%

UK

37%

Facebook IQ Source: “Tech Transformations Study” by Crowd DNA (Facebook-
commissioned study of 4,000 people ages 18–64 in GB, NG, US and ages 20–64 in KR), Oct–
Nov 2015.  Data are on average across markets.

34

People surveyed say they’d share their shopping preferences  
with stores to get tailored offers
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AI e prediction per aiutare le donne a far carriera
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AI per disegnare le collezioni e i nuovi prodotti



https://www.unmade.com/

Unmade, Our platform gives brands the ability to offer customisable products and manufacture 
the results

https://www.unmade.com/
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Data Curation, AI, prediction e serendipity

Alcuni benefici per i clienti:

• Risparmi tempo

• Il prodotto diventa contenuto ed esperienza

• La sorpresa, la varietà, la serendipity

• Personalizzazione

• Mangi / vesti /gestisci / ti curi / … meglio

• Last mile ottimizzato con l’abbonamento

• ….

Fonti di dati più usate nel marketing worldwide 2016 

(Source: Statista Report AI 2018)
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Ragioni per adottare e usare una DMP - Data Management Platform

La DMP è percepita soprattutto per migliorare le performance 

delle campagne Digital Marketing, non solo di Programmatic
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Linee guida di Digital Marketing – Debrief discussione

Medio-piccolo Produttore

• 10-100mio€ di fatturato

• Utilizza retailer/distributori terzi

• E-commerce diretto

• E’ il classico produttore di qualità del
made in Italy, di origine famigliare.

• Utilizza diversi canali tradizionali e le
filiere lunghe tradizionali. Vende in
tanti paesi

• Il rapporto con le grandi insegne
distributive è marginale

• Ha una cultura e un ufficio di
marketing limitato

• Criticità: competenze e vision dei canali digitali

• Opportunità: L’export è fondamentale e il digitale 

può essere il canale giusto (B2C e B2B)

• Social e influencer per Brand ed enfasi al valore del 

Brand 

• CRM e ambassadorship
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Linee guida di Digital Marketing – Debrief discussione

Medio-grande Produttore
• Più di 100mio€ di fatturato

• Utilizza retailer/distributori terzi

• E’ una multinazionale. Utilizza
diversi canali tradizionali e le filiere
lunghe tradizionali. Vende in tanti
paesi

• Il rapporto con le grandi insegne
distributive è centrale

• E-commerce diretto, ma marginale
rispetto al ruolo delle grandi insegne
retail

• Possiede anche qualche negozio a
propria insegna, ma in numero
limitato

• Tipicamente, i brand del FMCG, ma
anche tutti i Brand di qualsiasi
categoria che non hanno proprio
retail e simili

• Ha una cultura e un ufficio di
marketing sviluppati

• Criticità: scollamento tra upper funnel fatto 

dall’azienda e lower funnel fatto dai loro retailer

• Opportunità: digital trade marketing, contenuti 

premium, shop-now e drive to store, shop diretto per 

valorizzare long tail

• Co marketing e funneling integrati con grandi retailer  
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Linee guida di Digital Marketing  

• Più di 100mio€ di fatturato

• La strategia distributiva originaria
vede al centro la rete di negozi a
propria insegna

• E-commerce diretto importante e
ricerca della totale integrazione dei
canali

• E’ un produttore/Brand life style e tutti
i Brand/category che hanno sviluppato
reti di negozi

• E’ un retailer tradizionale con rete di
negozi

• Utilizza anche altri canali indiretti e
anche grandi altri retailer, in
particolare se produttore/Brand

• Ha una cultura e un ufficio di
marketing sviluppati

Medio-grande produttore/retailer 
omnicanale

• Focus su integrazione tra canali fisici e canali online

• La Mobile App e la personalizzazione è il punto di 

arrivo necessario per questi operatori

• Digitalizzazione dello store e integrazione dei dati 

dello store con i dati dei canali digitali
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Linee guida di Digital Marketing  

• E’ un produttore o retailer che
vende solo on-line

• Start-up di buone prospettive o
big player

• Il canale E-commerce diretto è
centrale

• Utilizza ogni canale di vendita
on-line e i modelli digitali più
avanzati

• Ha una cultura e un ufficio di
marketing pure digital

E-commerce pure player

• Per le start up il problema maggiore è trovare il mix giusto di 

canali per ottimizzare il budget che è limitato

• Per i big player la frontiera è aprire negozi e la totale 

personalizzazione con l’AI e l’automation

• Usano tutti i canali e hanno competenze sofisticate

• Smart Analytics, Tracking avanzato multi device/canale, 

Automation in tutti i canali

• Per le start-up alti budget di acquisizione primi ordini (dopo 

tante visite, alta % di primi acquisti con promozioni/prodotti 

civetta,…)
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I nuovi comportamenti di acquisto e i nuovi modelli commerciali nel B2B

“There is no B2B and B2C, there is only 
Human Experience”

Fonte FiloBlu

Fonte FiloBlu
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I tre «segreti di Fatima» nel e-commerce B2B

La scheda prodotto e la product information

La trasparenza dei prezzi

L’integrazione (o meno) con i canali tradizionali
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La soddisfazione per il Digital Marketing 

Circa il 75% delle aziende si dichiara Abbastanza o Del tutto soddisfatto nel complesso delle attuali 
attività  di Digital Marketing  
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La soddisfazione per i diversi elementi del Digital Marketing (1/2)

Struttura, competenze e risultati sembrano gli elementi 
di maggior soddisfazione

Seppur i valori sulla scala 1-4 di sintesi mostrano dati 
non alti e tutti compressi in un limitato intervallo 

La capacità di integrare dati e canali sono gli elementi 
di minor soddisfazione, così come la capacità di usare 
gli strumenti di Digital Marketing più evoluti 
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BASIC

ADVANCED

OVER THE TOP

Obiettivi chiave del 
digital marketing

Canali e tecnologie chiave

• Farsi trovare e indirizzare le 
domande dei clienti

• Ingaggiare e indirizzare nei 
giusti canali di vendita 

Servizi chiave 

• Volumi e performance di 
traffico e conversion

• Prospecting avanzato
• Continua riduzione dei costi di 

acquisizione ordini

• End-to-end, Omnichannel 
Frictionless Experience 

• Customer Value & Share of 
wallet

• Continua estensione 
dell’offerta

• Search, social, chat, e-
mail, retargeting

• Analytics avanzato
• Caring digitale  

• Schede prodotto di qualità
• Store locator e Drive-to-

Store
• Multi canalità di contatto e 

CRM integrato

• Mobile app
• Big Data & DMP, Artificial 

Intelligence, Automation
• Negozio fisico super digitale 

• Display, Programmatic, 
Affiliate, … tutti

• Tag&Track avanzato, 
integrazione canali e device

• Customer Funneling 
Automation

• E-commerce e omnicanalità 
integrata

• Contenuti avanzati e Story 
Telling

• Nuovi ruoli dei canali fisici

• Prediction e personalizzazione 
one to one (contenuti, offerta, 
prezzi)

• Logistica avanzata omnicanale 

LE FASI EVOLUTIVE DEL DIGITAL MARKETING IN AZIENDA

La piramide del Digital Marketing

0 • Immagine aziendale • Sito aziendale • Brochure prodotti
• Chi siamo e i nostri Valori
• Indirizzi e contatti

Fonte: «Digital marketing per l’ecommerce e il new retail» Mario Bagliani e Roberto Liscia. Bozza in fase di pubblicazione con HOEPLI. Riproduzione vietata
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Mario Bagliani

Senior Partner di Netcomm Services, la società di consulenza, ricerche e
formazione del Consorzio Netcomm. Responsabile Business Development di
IMCK Italia Srl, laboratori, brevetti e progetti di ricerca applicata con le
tecnologie Internet Of Things. Titolare di MBeC Innovazione e Sviluppo,
consulenza e perizie economiche a supporto dell’innovazione e del go-to-
market. Advisor di diverse aziende nell’e-commerce, nelle tecnologie e nelle
TLC.

Da più di quindici anni lavora al fianco delle imprese nello sviluppo di
strategie commerciali, con un focus sull’innovazione e il digitale. Advisor per
diverse aziende nell’e-commerce e nelle tecnologie digitali.

Co-autore di “Web Management” (Apogeo 2001), curatore di "E-commerce
B2B" (Franco Angeli, 2016), curatore di "Logistica e packaging per l’e-
commerce" (2017, Netcomm), autore di Digital Marketing per l’E-commerce
e il new Retail, 2019 Hoepli. Docente e coordinatore di Netcomm Academy.
Docente di marketing strategico ed e-commerce per diversi enti e business
school.

Nelle sue precedenti esperienze è stato Senior Partner in due società
internazionali di consulenza, Direttore Commerciale di una azienda
industriale e Sales Operations Manager di uno dei primi operatore di
telecomunicazioni mobili. Laurea in Ingegneria Gestionale al Politecnico di
Milano..

m.bagliani@gmail.com

www.mariobagliani.com

www.consorzionetcomm.it

mailto:m.bagliani@gmail.com
http://www.mariobagliani.com/
http://www.consorzionetcomm.it/
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I prossimi appuntamenti Netcomm

NETCOMM FORUM 29|30 maggio 2019 – MiCo - Milano

NETCOMM FOCUS Fashion& Lifestyle 9 Luglio 2019 – Palazzo della Borsa- Milano

FOCUS Digital Health 9 Ottobre 2019 – Enterprise Hotel- Milano

NETCOMM FOCUS Food 14 Novembre 2019 – Enterprise Hotel-Milano

NETCOMM FORUM NORD EST 4 Dicembre 2019 – Padova Fiere

NETCOMM AWARD 29 maggio 2019 
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