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Customer Journey



Assetti Proprietari



Corporate Website

L’impresa è particolarmente orientata alla 
comunicazione della propria identità 
istituzionale.
Si vuole mettere in evidenza la storia, la 
mission, i valori, la governance e i dati 
finanziari per investitori, partner, media e 
dipendenti.
È importante comunicare la responsabilità 
sociale dell’impresa (CSR), attività di 
sostenibilità e relazioni istituzionali.



Product Website

L'impresa possiede o lavora su prodotti, 
servizi o linee di business distinti che hanno 
una forte identità di marca.
C'è la necessità di comunicare in modo mirato 
i benefici, le caratteristiche e l'unicità di un 
brand rispetto alla concorrenza.
Si intende rafforzare l’immagine del brand e 
sviluppare una community o un’interazione 
diretta con il pubblico target.



Corporate & Product Website

Vi possono essere situazioni ibride che 
portano alla creazione di siti che sono sia 
Corporate che Product.



Assetti Co-Proprietari



Anatomia di un profilo IG



Social Listening



Youtube



Content Store Platform



Cos’è una Landing Page

Nel marketing definiamo Landing Page 
le pagine di atterraggio delle campagne 
mail o paid costruite per assolvere ad 
uno specifico obiettivo di conversione.
Si tratta dunque di pagine extra rispetto 
al sito dell’azienda, in cui non viene 
replicata la navigazione e in cui si cerca 
di evitare il più possibile la fuoriuscita 
dell’utente e la distrazione.
Tutta la progettazione della pagina è 
dunque finalizzata a stimolare la 
conversione.



Cos’è una Landing Page
Concentrazione
Far atterrare un utente su una Landing Page invece che sulla Home o su una 
pagina del sito, permette di concentrare l’attenzione dell’utente su un 
singolo obiettivo: sulle pagine dei siti web ci sono in genere una serie di 
differenti CTA, in più si offrono all’utente possibilità diverse di navigazione, 
per rispondere a bisogni variegati dell’utente.

Fiducia
Avere una landing ben organizzata è anche importante rispetto alla 
credibilità del brand che si presenta in modo preciso e non confusionario.

Tasso di conversione più alto
Una landing page ha in genere un tasso di conversione migliore rispetto alle 
pagine del sito.



Obiettivi di una Landing page

Lead
Il caso più semplice e frequente è probabilmente 
quello in cui l’obiettivo della campagna paid o di 
e-mail marketing è la raccolta dei dati dell’utente per 
un successivo contatto (es. newsletter o 
telemarketing) o per la formazione di un database 
qualificato di clienti potenziali.



Lead
Attualmente vengono molto usate raccolte dati sotto 
forma di self-assessment: l’atterraggio dopo il
clic su annuncio pubblicitario o sulla mail porta 
l’utente a svolgere un test/quiz che va a raccogliere 
informazioni preziose e anche molto specifiche 
sull’utente.
La procedura è in genere motivata da una necessità 
di personalizzazione di un servizio concesso 
“gratuitamente”.
In genere per costruire questi percorsi vengono 
utilizzati strumenti appositi che strizzano l’occhio alla 
gamification (es. Typeform)

Landing page



Informativo + Conversione
Questa tipologia può essere utilizzata dagli
e-commerce per incanalare la scelta dell’utente su 
pagine prodotto, in questo caso la landing è una 
pagina che lavora ancora sul livello della 
persuasione e punterà sul contenuto informativo 
(spesso anche con testimonial), in questo caso 
l’obiettivo è il clic sulla CTA (call to action).
Strategia da usare soprattutto nei casi in cui è 
difficile la conversione, ma non così complessa da 
aver bisogno di un contatto diretto.

Landing page



Come progettare una Landing Page

Priorità contenuti
È importante definire quali sono le 
informazioni indispensabili da fornire, 
eliminando ciò che può essere evitato in 
questa fase e approfondito in un'altra 
fase del funnel.

Quali messaggi deve veicolare la LP:
● Oggetto della campagna (prodotto/servizio) e 
sue caratteristiche, evidenziando ciò che lo rende 
diverso dall’offerta dai competitor (Unique Selling
Proposition);

● I benefici e vantaggi che sei in grado di offrire 
ai clienti;
 
● La social proof: la prova che altri clienti hanno
aderito e sono rimasti soddisfatti (esempio: 
recensioni);

● La chiamata all’azione (CTA).



Come progettare una LP

Above the fold
Un’indicazione importante è concentrare le 
informazioni più importanti above the fold,
quindi sulla prima schermata, senza bisogno di 
fare scroll.
Se c’è nella pagina un form è importante che sia 
visibile all’atterraggio, e quando non è possibile, 
che sia presente la CTA che rimanda poi al form



Come progettare una LP

Mobile first
Come ormai tutti sappiamo la maggior parte del 
traffico arriva da mobile dunque la struttura 
deve tenere conto che la visualizzazione più 
frequente avverrà proprio sul dispositivo 
mobile.



Come progettare una LP

Proviamo ad elencare una serie di elementi minimi che devono essere 
presenti all’interno delle landing page:

● Logo
● Aspetto grafico in linea con il brand
● Titolo
● Offerta (quando c’è)
● Contenuto informativo
● Immagine e/o Video
● Social Proof

● CTA
● FORM (per obiettivi lead)
● Link alla Privacy
● Footer con dati per confermare 
l’identità della pagina



Esempio Babbel



Esempio Babbel

Social Proof
Una prassi consolidata riguarda il 
fatto di inserire nel contenuto della 
landing page elementi che 
dimostrino all’utente la riprova
sociale della buona efficacia di un 
prodotto/servizio.



Esempio Babbel

Link alla privacy + Footer
A chiudere la struttura della landing 
page è come sempre il footer, 
elemento importante in termini di 
affidabilità perché è lo spazio 
dedicato ai dati legali, in cui trovare 
il link alla privacy e dove avere una 
conferma ulteriore dell’identità 
dell’azienda.




