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Ottimizzare gli investimenti in comunicazione  
e misurare i ritorni economici delle attività 
marketing
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Here you will not lose your 
job

Here you will lose your job
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STRATEGIE DI 
MARKETING E 

COMUNICAZIONE



“Se fai male un numero sufficiente di cose, la tua azienda fallirà”



Strategie

La strategia consiste fondamentalmente nel guardare in avanti 
per pianificare il futuro



Strategie

1. Guardare avanti, ragionare a ritroso 

2. Scommettere in grande, senza mettere a 

rischio l’azienda 

3. Costruire piattaforme ed ecosistemi, non 

solo prodotti 

4. Sfruttare il vantaggio e la forza 

5. Plasmare l’azienda intorno alla propria 

“ancora” personale



Strategie

La tempesta perfetta che muta 
strutturalmente i mercati è l’espressione di 
un fenomeno di collisione tra l’economia 
della conoscenza e l’economia della rete.

Economia delle reti

• Volatilità 
• Instabilità 
• Imprevedibilità 
• Perdita di linearità

Economia della conoscenza



Strategie

Economia delle reti

• Volatilità 
• Instabilità 
• Imprevedibilità 
• Perdita di linearità

Economia della conoscenza

Emergono 6 fenomeni da affrontare: 

1. I paradossi della gestione strategica 

2. L’innovazione 

3. Il cliente  

4. Globalizzazione ed ipercompetizione 

5. La proposizione di valore 

6. Risorse e capacità



Strategie

Economia delle reti

• Volatilità 
• Instabilità 
• Imprevedibilità 
• Perdita di linearità

Economia della conoscenza

1 - I paradossi della gestione strategica

Pensare globalmente ma agire localmente

Fare di più ma con meno risorse

Deliziare i clienti ma ridurre i costi

Autonomia e imprenditorialità 

Svilupparsi in assenza di sviluppo 



Strategie
• Niente pasti gratuiti, solo snack. 
• Utilizza un unico tipo di aeromobile (Boeing 

737) per ridurre costi di manutenzione e 
formazione. 

• Mentre altre compagnie impiegano più di 
un'ora per ripartire, Southwest riesce a farlo 
in circa 30 minuti, massimizzando l’uso degli 
aeromobili. 

• L’equipaggio di bordo è famoso per il suo 
atteggiamento amichevole e l’uso di annunci 
divertenti 

• A differenza delle altre compagnie low-cost, 
Southwest permette ai passeggeri di 
imbarcare due bagagli gratuitamente. 

• Nessun costo nascosto e un processo di 
prenotazione chiaro e diretto. 



Il 30% delle vendite di ogni impresa è 
ormai imputabile al lancio di nuovi 
prodotti

Strategie

Economia delle reti

• Volatilità 
• Instabilità 
• Imprevedibilità 
• Perdita di linearità

Economia della conoscenza



Strategie

Economia delle reti

• Volatilità 
• Instabilità 
• Imprevedibilità 
• Perdita di linearità

Economia della conoscenza

3 - Il cliente

Soddisfare e fidelizzare la clientela 
diviene un imperativo per ogni impresa



Strategie

Economia delle reti

• Volatilità 
• Instabilità 
• Imprevedibilità 
• Perdita di linearità

Economia della conoscenza

Ipercompetitivo: ambiente in continuo 
cambiamento caratterizzato da manovre 
concorrenziali intense e rapide.

4 - Globalizzazione ed ipercompetizione



Strategie

Economia delle reti

• Volatilità 
• Instabilità 
• Imprevedibilità 
• Perdita di linearità

Economia della conoscenza

Globalizzato: le barriere artificiali e 
naturali che separavano i mercati sono 
da tempo collassate, generando una 
economia interconnessa ed un mercato 
globale

4 - Globalizzazione ed ipercompetizione



Strategie

Economia delle reti

• Volatilità 
• Instabilità 
• Imprevedibilità 
• Perdita di linearità

Economia della conoscenza

5 - Proposizione di valore

Cosa fare diversamente e meglio dei 
concorrenti per creare e trasferire un 
valore irresistibile ai clienti generando 
un profitto superiore?



Strategie

Economia delle reti

• Volatilità 
• Instabilità 
• Imprevedibilità 
• Perdita di linearità

Economia della conoscenza

6 - Risorse e capacità 
Tra le risorse più critiche nell’ambito del marketing 
emerge la capacità di: 

Customer Insight 
• Conoscere meglio e più velocemente i nostri 

clienti 
• Trasformare questa conoscenza in proposizioni 

di valore irresistibili e precoci 

Market Sensing 
• Percepire prima dei concorrenti eventi e trend di 

mercato 
• Prevedere azioni e reazioni che mirino a 

conquistare, sviluppare e fidelizzare la clientela 
• Sfruttare le informazioni in modo coerente 

affinché tali analisi siano condivise nell’impresa



Strategie
A cosa serve la strategia di marketing? 

Connecting customers with the 
company

Connecting Metrics with 
marketing strategy

Connecting Innovation with 
Growth



Strategie
Le attività di cui è 
ritenuto 
responsabile il 
marketing 

PROMOTION PRICING DISTRIBUTION LEAD 
GENERATIONBRANDINGPROFITMARKETING

RESEARCH
CUSTOMER
SERVICE
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Spirale viziosa di strategic marketing 

Doyle (2000)

Scarsa comprensione dei clienti 
e della concorrenza

Posizione di mercato 
defocalizzata

Value proposition Me too

Eccessivo turnover dei clienti

Instabilità delle quote di 
mercato

Alti costi di acquisizione e 
ritenzione dei clienti

Pressione per risultati di breve 
periodo

Scarso valore per gli azionisti

Manovre contabili e finanziarie 
per guidare i risultati

Scarsa profittabilità
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Spirale virtuosa di strategic marketing 

Doyle (2000)

Forte orientamento al mercato

Passione per la customer 
satisfaction

Richiesta di lamentele dei 
clienti

Individuazione delle fonti di 
insoddisfazione

A day in the life of the customer

Miglioramento della customer 
satisfaction e retention

Incremento del valore azionario

Miglioramento della profitabilty

Miglioramento della produttività 
di marketing

Più bassi costi di acquisizione 
clienti
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Spirale virtuosa di strategic marketing 

Doyle (2000)

Market based management 

Market Orientation

Customer satisfaction & 
retention

Profittabilità e cash 
flow

Valore per 
azionista



L’OTTIMIZZAZIONE 
DEGLI 

INVESTIMENTI



Ottimizzazione degli investimenti

Siete il marketing 
manager di un’azienda 
che produce scarpe di 
alta gamma



Il management vi 
chiede di allocare un 
budget di 1 milione per 
crescere

Ottimizzazione degli investimenti



ROMI =

Ottimizzazione degli investimenti



ROMI =
1.500.000 - 500.000

500.000
X 100 = 200%

Ottimizzazione degli investimenti



ROMI =

Ottimizzazione degli investimenti



ROMI =ROMI =
750.000 - 500.000

500.000
X 100 = 50%

Ottimizzazione degli investimenti



Step 1 - Website test
Ottimizzazione degli investimenti



Step 1 - Website test
Ottimizzazione investimenti
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Step 1 - Website test
Ottimizzazione investimenti



ROMI =ROMI =
750.000 - 500.000

500.000
X 100

Higher conversion rate = +1% 
Revenues

Marketing Cost + 20.000
Ottimizzazione degli investimenti



ROMI =ROMI =
757.500 - 520.000

520.000
X 100 = 45,6%

Higher conversion rate = +1% 
Revenues

:-(

Ottimizzazione degli investimenti



Step 2 - SEO 



Number of visitors

*opportunity to spread in 3/4 years

Step 2 - SEO
Ottimizzazione investimenti



E-commerce 
revenue = 378.750

Visits 
(Traffic)

X

Conversion 
Rate
2% 757.500X

Average  
Cart
100 =

Ottimizzazione degli investimenti



E-commerce 
revenue = 378.750

Visits 
(Traffic)

X

Conversion 
Rate
2% 757.500X

Average  
Cart
100 =

+56.775
SEO EFFECT

+15%

Ottimizzazione degli investimenti



E-commerce 
revenue = 435.525

Visits 
(Traffic)

X

Conversion 
Rate
2% 871.050X

Average  
Cart
100 =

Ottimizzazione degli investimenti



ROMI =ROMI =
871.050 - 570.000

570.000
X 100 = 52%

Traffic Effect

:-)

Marketing Cost + 50.000
Ottimizzazione degli investimenti



Step 3 - Media 
Number of visitors 
Number of conversions

Ottimizzazione investimenti



E-commerce 
revenue = 635.287

Visits 
(Traffic)

X

Conversion 
Rate
3% 1.905.861X

Average  
Cart
100 =

MEDIA 
EFFECT

+50%

MEDIA 
EFFECT

+1%

217.762

Ottimizzazione degli investimenti



ROMI =ROMI =
1.905.861 - 1.170.000

X 100 = 78%

Traffic Effect

:-)

Marketing Cost + 600.000

1.170.000

Ottimizzazione degli investimenti



Step 4 - Influencer 
Number of visitors 
Brand

Ottimizzazione investimenti



E-commerce 
revenue = 952.930

Visits 
(Traffic)

X

Conversion 
Rate
2,9% 3.316.196X

Average  
Cart
120 =

INFLUENCER 
EFFECT

+50%

“POPULARITY 
EFFECT”

317.643 “BRAND” 
EFFECT

+20-0,1%

Ottimizzazione degli investimenti



CONCLUSIONI



L’ottimizzazione del budget di 
marketing è un mix di strategia, 

matematica e pensiero



La pianificazione è ancora la killer app



Un buon approccio al ROMI, batte 
qualsiasi piano di misurazione



GRAZIE :-) 
giorgiosoff.substack.com


