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Relatori

Oltre venti anni di esperienza nel digital marketing in 
Italia, UK e Brasile, realizzato piattaforme di Advertising 
Trading Desk, Behavioral Tracking e di Retargeting per 
l'e-commerce. Stato E-commerce Director di Emozione3 
(SmartBox Group) e Digital Officer di Bottega Verde. 
Autore di «Retargeting Management», Hoepli 2017 e 
Docente principale della MasterClass «Digital Marketing 
per l'E-commerce e il New Retail» di Netcomm Academy.

Esperto internazionale di Scaling E-commerce a livello 
globale. Più di 25.000.000€ investiti negli ultimi 2 anni su 
pubblicità Facebook e Instagram. Oltre 70.000.000€ 
generati per i suoi clienti dagli investimenti pubblicitari 
online. Co-fondatore di ECOM HOUSE, Agenzia di 
Performance Marketing per Scaling Internazionale di 
Ecommerce.

Gabriele Taviani
CEO - Co Founder Slymetrix (IT)

Emanuele Marango
Co Founder EcomHouse (DE)



E-Commerce Marketing



Evoluzione del Marketing Digitale
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Come deve essere l’E-commerce Marketing?

● STRATEGICO - Basato su strategie e non solo su operatività;
● METODICO - Usa metodologie definite che consentono l’analisi 

degli obiettivi al fine di migliorarli nel tempo;
● PROGRAMMATO - In modo da prevedere per tempo i risultati e 

consentire le correzioni atte a raggiungere sempre gli obiettivi in 
termini di ROI;

● COMPORTAMENTALE - Si adatta ai comportamenti al fine di 
personalizzare le esperienze e le relazioni;

● DATA-DRIVEN - Basa le strategie e le azioni marketing sui dati in 
termini di Raccolta, Organizzazione, Analisi e Uso;

● INTELLIGENTE - Usa il Machine Learning e l’Intelligenza Artificiale 
per prendere le decisioni migliori.



Dati al centro delle Strategie
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Obiettivo Generale

COSTS
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L’obiettivo che tutti gli e-commerce hanno è il profitto. La crescita del profitto si ottiene incrementando 
le vendite online e diminuendo i costi di acquisizione (CPA). Il ROI (Return On Investment) rappresenta 
l’indicatore di performance per il profitto. Per aumentare il ROI, gli e-commerce devono intervenire sui 
COSTI, ottimizzando gli investimenti nei canali media digitali e aumentando il volume e la qualità dei 

visitatori nel sito di e-commerce.



Una Metodologica

Per raggiungere gli obiettivi di ROI è fondamentale avere una metodologia unica condivisa tra tutte le 
risorse operative del marketing E-Commerce. La metodologia deve consentire l’analisi delle 
performance e la revisione dei settaggi al fine di trovare le formule più performanti al fine di 

incrementare il ROI nel tempo.

1 - SETUP

4 - ANALYTICS

2 - ADVERTISING

5 - OPTIMIZATION

3 - CONSOLIDATION

Metodologia definita e usata da SLYMETRIX
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Importanza OBIETTIVI

La definizione degli obiettivi è l’unico 
modo per comprendere chiaramente 

l’andamento delle metriche 
dell’E-Commerce
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Marketing Budget/Forecast
Definizioni Comune Internazionali

E-Commerce Marketing
BUDGET

E-Commerce Marketing
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Corporate Budget Planning
(pianificazione annuale)
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Metriche di Performance

Vecchie:

● CPC - Costi di ogni click sull’ads
● CPM - Costo ogni 1000 impressions

Fondamentali:

● CPV - Costo della Visita
● CPA - Costo della Vendita
● ARPA - Fatturato medio per Cliente
● GP - Profitto lordo (netto costi variabili)
● BV - Business Volume (profitto netto)

Avanzate:

● TCP/ACV Valore Totale/Annuale contatto
● LTV - Valore di ogni cliente acquisito
● CAC - Costo di acquisizione cliente



Obiettivi/Metriche avanzate (opzionali)

Obiettivi <> Metriche

Investimento Media

Visite E-Commerce

Vendite Online

Fatturato Totale

CPV (Costo Per Visita)

CPA (Costo per Vendita) TM (Scontrino Medio)

BV (Volume del Business)

%VTR (Visite su Impressions)

%CR (Vendite su Visite)

Margini sul venduto



Budget File
(Google Sheet)



Programmazione Budget

● YEARS - Valori annuali di Budget/Target
○ Anni Consolidati (storico)
○ Anno Nuovo (previsione)
○ Anno Attivo (consolidato periodico su previsione e storico)

● SPRINT - Periodizzazione obiettivi (es. mensilizzazione)
○ Budget di investimento
○ Target di vendita
○ Obiettivi di Traffico e Vendite

● RESULTS - Raccolta periodica dati consolidati (es. 
Giornaliera)

○ Visita, Vendite e Fatturato
○ Primi KPI di analisi performance: CPA, Ticket Medio, Etc.



Budget Annuale (sbu)

Per ogni anno economico devono essere inseriti i valori di Budget/Target e i valori di conversioni consolidati 
nell’anno (valori che servono per le simulazioni).

● Storico - Inserimento dei valori a consuntivo degli anni consolidati (almeno 1)
● In corso - Caricamento dei dati anno in corso
● Futuro - Caricamento dei dati anno futuro

Definizione del Valore previsto/consolidato di BUDGET e TARGET e inserire i valori di conversione: %CO 
(percentuale del volume ordini cancellati/annullati) e %VAT (valore percentuale IVA vendita);



Margine netto (sbu)

Sempre nella linea di definizione Budget annuale, devono essere caricati i valori di conversione che 
consentono la definizione del net margin (consolidato o previsionale):

● %CM - Percentuale media del costo della merce (Consolidato/Previsto)
● % CS - Percentuale medio dei costi di spedizione merce (Consolidato/Previsto)
● %CF - Percentuale medio dei costi finanziari (Consolidato/Previsto)
● %OTH - Percentuale media degli altri costi (Consolidato/Previsto)

Inserire anche il valore (consolidato o previsionale) dei costi fissi di marketing pubblicitario come le licenze di 
piattaforme e servizi di consulenza a valore fisso (non legato ai risultati)



Business Volume (sbu)

Il business Volume rappresenta una sorta di margine al netto anche dei costi fissi di reparto e 
aziendali attribuiti al reparto. Pertanto inserire per ogni anno economico i seguenti valori di costo 
(Consolidato/Previsto):

● CF Diretti - Costi fissi di reparto (personale, strutture, etc)
● CF Indiretti - Costi fissi aziendali attribuiti al reparto dal controllo di gestione 

(amministrazione, legale, HR, Produzione, etc.)



Sprint Mensili (obiettivi)

Con sprint si definiscono i periodi di 
dettaglio del budget annuale. Lo 
sprint può essere rappresentato da 
un mese solare o da periodi 
personalizzati ad esempio ogni 2 
settimane. 

Inserimento degli obiettivi in termini di 
Risultati del e-Commerce. Risultati 
consolidati per gli anni completati e 
risultati previsti per gli anni in 
previsione. 

La colonna verde mostra il Target 
residuo aggiornato che considera il 
valore inserito nello sprint.

Definizione del budget di 
investimento in acquisizione media 
digitali e(advertising Online) per lo 
sprint. 

La colonna verde mostra il residuo 
dal Budget complessivo annuale al 
netto del valore inserito nello sprint.



Definizione Obiettivi Mensili
Partendo dai dati di risultato dell'anno 
precedente, devono essere calcolati 
gli obiettivi in termine per il nuovo 
anno considerando variazione dei 
risultati globali annuali.

Nel caso di questo esempio, 
inserendo i dati di Spent, CPV, %CR e 
TM (in blu) il simulatore calcola gli 
obiettivi mensili considerando le 
mensilizzazioni dell’anno precedente.

Si possono sviluppare simulazioni 
anche usando obiettivi (Target) diversi 
come ad esempio solo lo Spent e il 
Turnover. 

Dati da inserire manualmente



Raccolta risultati (giornalieri)

Definire il giorno solare per il quale si 
raccolgono i dati di RISULTATO di 
consuntivo. 

Per ogni giorno di consuntivo inserire i dati di RISULTATO:
- Spesa complessiva in adv;
- Visite registrate totali nel sito;
- Totale vendite (conversioni);
- Totale del Fatturato generato dalle vendite



Analisi Performance (Slymetrix)



Dashboard di Forecast



KPI Dashboard





Analisi Performances



Performance
Traffico

2 dashboards di analisi del traffico per 
periodo in relazione con gli obiettivi 
annuali definiti nel Budget:

● Realtime - in tempo reale 
aggiornato ogni 2 secondi;

● Overview - Associate al periodo 
selezionato (analisi storica);

Indicatori Performance:
● Forecast - Rapporto risultati con 

obiettivi periodo
● VCR (personalizzabile) - Rapporto 

Vendite su Visite;
● VV (Visitor Value) - Indicatore di 

qualita’ traffico nel raggiungere 
obiettivi attesi nel periodo.



Cruscotto 
E-Commerce 

Performances
Analisi delle performance generali del 
e-commerce nella relazione 
costi/ricavi.
Indicatori performance (personalizzabili):

● CPV - Costo per Visita
● CPA - Costo per Vendita
● TM - Scontrino Medio

Forecast Mensile
Rapporto
Costi/Ricavi
risultato con
Obiettivo
mensile da
Budget.



Performance
Canali Media

Dashboard di analisi e 
relazione performance dei 
diversi canali media digitali in 
termine di VISITE. 

La dashboard divide le visite 
degli utenti tracciati (dalle 
campagne) con utenti non 
tracciati (traffico organico e 
generico fuori dalle campagne).



Performance
Campagne

Analisi delle performance campagne programmate in 
relazione con il traffico generico e diretto (fuori dalle 
campagne).

Analisi delle performance traffico in termine di relazione 
visite da campagne Prospecting e Retargeting. 



Strumenti Online



Configurazione Budget Marketing

Caricamento degli obiettivi mensili per ogni anno 
fiscale del E-Commerce:

● Previsione Investimento Media
● Previsione Visite E-Commerce
● Previsione Vendite
● Previsione Fatturato lordo

Tali dati verranno usati dagli algoritmo per 
calcolare lo scostamento dagli obiettivi in ogni 
analisi di periodo.



Inventario Canali Media

Creazione dell'inventario Canali Media digitali 
usati per portare utenti all’interno del negozio 
online. 

L’inventario rappresenta tutti i canali che 
consentono la personalizzazione della 
destinazione utenti tramite “Destination Url”.

Obiettivo del E-Commerce Marketing Manager, 
tracciare e monitorare tutti i canali limitando al 
minimo il traffico da canali non controllabili 
come:

● SEO
● Direct (inserimento urls nel browser)
● Referrals Spontanei



Programmazione Campagne

Programmazione in calendario delle campagne 
per tipologia:

● Orizzontali - Associate a strumenti 
dinamici di targetizzazione attive a tempo 
indeterminato;

● Verticali - Associate ad eventi speciali 
(es. Black-Friday) con periodo di attivita’ 
ben definito.

La campagna e’ caratterizzata dal destination 
url (pulito da utm e altre variabili di 
tracciamento).



Canali Media di Campagna

Per ogni campagna creata, Slymetrix 
Analytics consente la definizione dei 
canali media su cui la campagna verrà 
lanciata. 

La selezione dei canali viene dalla lista 
canali del Inventario.

Ogni canale deve essere configurato 
definendo la tipologia del obiettivo di 
traffico:

● Visita (Campagne Prospecting)
● Vendita (campagne Retargeting)

Quindi nel caso di campagne 
prospecting e retargeting sullo stesso 
canale dovranno essere inseriti 2 canali.



Tracking Link

Slymetrix Analytics per ogni Canale Media di Campagna genera 
tutti i parametri di configurazione del “Tracking Url” da inserire 
all’interno della creatività nella piattaforma di Advertising del 
canale in questione.

● Campaign ID - Valore da inserire nella variabile di 
tracciamento slymetrix: slyid

● Destination Url - Url pulito da ogni variabile tracciamento 
(UTMs)

● Tracking Url - Url tracciamento completo di tutte le variabili 
di tracciamento (UTMs + slyID)

● Url Parameters - Soli parametri (UTMs + SlyID) per i 
destination urls. 

Esempio Tracking Url:
https://www.slymetrix.com/landingpages/ecommerce-marketin
g-data-driven-ebook.html?utm_campaign=V-PRO-FACEBOOKINS
TAGRAMPAGES-eBook+Download&sly_id=NXeeWezfKdOduM8z
of_jl&utm_medium=PRO&utm_source=facebook



Consolidamento Dati

Strumenti di caricamento online dati di 
consolidamento per:

● Spese giornaliere media (tutti)
● Allineamento Vendite e Fatturato (giorno)

La funzione di consolidamente vi consente di 
allineare i dati delle dashboards con i risultati 
reali dell’E-commerce. 

Possibile importazione manuale e Automatica 
di gruppo tramite:

● File di importazione
● Connessione tramite Zapier
● Connessione APIs



Ottimizzazione Performances



Comprendere i risultati

Ogni grafico mostra degli andamenti che devono essere interpretati al fine di identificare eventuali problemi che 
ostacolano il raggiungimento delle performance attese.

In questo esempio che in apparenza sembra dare risultati eccellenti ma ci sono 2 problemi che minano il 
raggiungimento delle performance globali: 1) mancanza traffico Prospecting che riduce il volume delle vendite in 

relazione alle visite attese 2) basso rapporto del traffico Retargeting sui visitatori del traffico Prospecting.

Grafici tratti da Slymetrix Analytics



Strategie di Ottimizzazione

Valutiamo le performance multi-canale e non del singolo canale. 
Le vendite sono il frutto della collaborazione dei canali.

Considerando che il rapporto Prospecting/Retargeting per il 
massimo delle performance deve essere 60/40, si deve cercare 
di distribuire l’investimento nelle campagne in modo da coprire 
tutte le audience di retargeting (CONVINCIMENTO) allargandole 
con le campagne di Prospecting (INTERESSAMENTO).

In questo caso mostrato nell’immagine, necessita potenziale il 
Retargeting per coprire tutte le audience di utenti INTERESSATI. 

Siccome collegato allo stesso periodo del immagine slide 
precedente che chiede di incrementare il Prospecting. Tale 
incremento deve essere apportato valutando anche incremento 
graduale del retargeting per CONVINCERE i nuovi interessati.

Grafici tratti da Slymetrix Analytics



Business Volume Strategy

Tramite un  simulatore che ipotizza il Business Volume (margine netto delle vendite online),  e’ possibile mettere 
in atto strategie di vendita forzate, come speciali coupon di sconto (aggressivi), eliminazione costi trasporto, 
ecc. Il simulatore vi consentirà di analizzare e monitorare il margine di guadagno netto complessivo di tutte le 

vendite nel periodo selezionato.

In conclusione cambiate modo di analizzare il business dal margine su ogni singola vendita al margine netto 
complessivo di tutte le vendite.



Dibattito & Domande



Dibattito & Domande
Vuoi farci una domanda sui contenuti 

dell'evento o inerente il dibattito?

Scrivi la tua domanda nella chat di 
Linkedin Live iniziando con: 

Azienda/NomeCognome/Funzione

Se invece vuoi sottoporre la tua domanda 
a voce e vuoi partecipare al Live del 

dibattito, clicca nel link sotto. 
Registrati sempre con: 

Azienda/NomeCognome/Funzione

https://cutt.ly/220113-partecipo

(ci riserviamo la facoltà di scegliere chi fare partecipare al 
dibattito in video conferenza)



Conclusione



Corso Online E-Commerce Budget

Acquista CorsoVersione 2021 + Diploma
a €19,90 anziché €99,00

Corso completo online incluso accesso alla academy online Slymetrix. Lezioni con slide e 
videoregistrazione. Esercitazioni con Esame finale e Diploma. Accesso ai modelli di file (Google Sheet).

https://academy.slymetrix.com/en/courses/2020-2021-italiano/guruPrograms/7-corsi-slymetrix-italiano-2020
-2021/8-ecbu21-e-commerce-budget-2021.html

https://academy.slymetrix.com/en/courses/2020-2021-italiano/guruPrograms/7-corsi-slymetrix-italiano-2020-2021/8-ecbu21-e-commerce-budget-2021.html
https://academy.slymetrix.com/en/courses/2020-2021-italiano/guruPrograms/7-corsi-slymetrix-italiano-2020-2021/8-ecbu21-e-commerce-budget-2021.html


E-Commerce Marketing Consulting

Hai difficoltà nel portare in azienda le metodologie 
presentate nel corso e necessiti di un supporto 

consulenziale?

Slymetrix ti mette a disposizione i suoi esperti 
(incluso Gabriele Taviani) e i partner qualificati per 
affiancarti nella definizione delle tue strategie di 

E-Commerce Marketing e per portare al successo il 
tuo E-Commerce.

Fissa una prima call online di analisi delle tue 
esigenze e situazioni attuali al fine di ricevere una 

proposta personalizzata. 

Fissa Intervista Online

https://calendly.com/slymetrix-gtaviani/slymetrix-service-itervista-iniziale

https://calendly.com/slymetrix-gtaviani/slymetrix-service-itervista-iniziale
https://calendly.com/slymetrix-gtaviani/slymetrix-service-itervista-iniziale


Slymetrix Analytics

30 giorni di Prova GRATUITA della piattaforma 
Slymetrix Analytics + 40 minuti di WebMeeting di 

supporto per l’installazione e la configurazione 
(incluso caricamento dati storici 2022)

Demo Online

Attiva PROVA GRATIS

Fissa Web Meeting Setup

https://calendly.com/slymetrix-gtaviani/slymetrix-free-meeting-di-setup

https://analytics.slymetrix.com/register

https://www.slymetrix.com/slymetrix-demo-gratis.html

https://www.slymetrix.com/slymetrix-demo-gratis.html
https://www.slymetrix.com/slymetrix-demo-gratis.html
https://analytics.slymetrix.com/register
https://analytics.slymetrix.com/register
https://calendly.com/slymetrix-gtaviani/slymetrix-free-meeting-di-setup
https://calendly.com/slymetrix-gtaviani/slymetrix-free-meeting-di-setup


Supporto Clienti Online

Canale Youtube
Video Corsi e Demo

Chat Online
Supporto attivo a 

tutti i clienti con 
abbonamento attivo. 

Attivo nei giorno e 
orari lavorativi.

Import Dati
Servizio di importazione dati:

- Storici
- Consolidamento

Setup Service
Servizio di setup chiavi in 

mano. Dal TAG (Google Tag 
Manager), import dati e 
configurazione budgets

Support Web Meeting
60 minuti di supporto 

OneToOne per ogni necessità 
nella configurazione, uso e 

lettura delle dashboard.

Gruppi Social
Pagine e Gruppi 
Social dedicati a 
Slymetrix

Servizi di supporto online ai clienti 
sia lato tecnico che marketing.
Installazione, configurazione, 
interpretazione dei risultati idee e 
suggerimenti strategie da adottare 
per migliorare.

Supporto in Lingua Italiana, Inglese 
e Portoghese (BR)

Footer utente loggato



Summer & Business Class 2022

Estate 2022 dedicata all’aggiornamento professionale sulle ultime e innovative tecniche di E-Commerce 
Marketing Data Driven con programma post formazione direttamente in Azienda (Business Class).

Informazioni & Iscrizioni

Iscrizioni Workshop

Entro fine Gennaio 2022
a €99,90 anziché €999,00

Codice Sconto 90%: ECMB22

Mercoledì 13 Aprile 2022 alle 12:00
Linkedin/Facebook Live GRATUITO

https://www.slymetrix.com/landingpages/summerclass-2022-ecommerce-marketing-data-driven.html

https://www.linkedin.com/video/event/urn:li:ugcPost:6886254692171583488/

https://www.slymetrix.com/landingpages/summerclass-2022-ecommerce-marketing-data-driven.html?utm_campaign=V-RET-EVENTO-SummerClass2022&sly_id=XZsGRnTzWLF98t8XEXaKs&utm_medium=workshop220113&utm_source=slides
https://www.slymetrix.com/landingpages/summerclass-2022-ecommerce-marketing-data-driven.html?utm_campaign=V-RET-EVENTO-SummerClass2022&sly_id=XZsGRnTzWLF98t8XEXaKs&utm_medium=workshop220113&utm_source=slides
https://www.linkedin.com/video/event/urn:li:ugcPost:6886254692171583488/
https://www.linkedin.com/video/event/urn:li:ugcPost:6886254692171583488/


Thank You!
Gabriele Taviani

CEO - Founder Slymetrix

www.slymetrix.com
gabriele.taviani@slymetrix.com

http://www.slymetrix.com
mailto:gabriele.taviani@slymetrix.com

