
Come far funzionare la vostra pubblicità 
sui motori di ricerca
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Agenda

I. Perchè investire su Google

II. Google AdWords: come si crea una campagna di successo

III. Q & A



Perche’ investire su
Google
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L’inversione del paradigma di comunicazione

Il messaggio pubblicitario 

si rivolge al “segmento” 

Il messaggio pubblicitario 

è “attivato” dall’individuo sulla

base dei suoi interessi

MEDIA TRADIZIONALI: BROAD SEARCH ADVERTISING:ONE-TO-ONE

Il target non è più un ipotetico “segmento” ma il singolo consumatore 
che viene raggiunto nel momento in cui dimostra interesse 
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Media consumption rispetto a budget marketing

Televisione 
13 ore

Internet 
14 ore

Altri mezzi

Televisione 
56%

Internet 
1.2%

Altri mezzi 
42.8%

Spesa pubblicitaria Media consumption (ore/settimana)

Fonti: IAB e Intel Digital Lifestyle research. Ago 05
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Su 100 
consumatori

Su 100 
consumatori

60 ricercano online
le informazioni

60 ricercano online
le informazioni

43 comprano offline
attraverso

i  canali tradizionali

43 comprano offline
attraverso

i  canali tradizionali

7 comprano 
direttamente online

7 comprano 
direttamente online

Fonte: Forrester Whole View Technographics

La gran parte dei consumatori si informa prima su Internet

50 cercano 
informazioni 
tramite un 

motore di ricerca
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90%

10%

Fonti: Ricerche verticali condotte da Media Screen, 2005

Il motore di ricerca è la fonte principale di informazioni per chi naviga

23%

45%

24%

5% 3%

Molto importante

Abbastanza
importante

Indifferente

Poco importante

Per niente
importante

Il 90% degli utenti utilizza un 
motore di ricerca per trovare
informazioni relative ad un 
prodotto o servizio prima di
acquistarlo

Il 68% degli utenti considera
I motori di ricerca importanti
nel processo d’acquisto
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Effetto Network

Gli utenti vanno su Google 
per ricercare informazioni

Indice crescente delle           
informazioni accessibili su

Web

Migliaia di inserzionisti sono alla ricerca di contatti qualificati
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Il vostro annuncio appare nella pagina dei risultati di ricerca…

Financial advisor

… di Google

Il vostro messaggio 
raggiunge i consumatori nel 
momento in cui dimostrano 
interesse
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… dei Search Partners
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… e sui siti partner di contenuto 

1. Articolo sul calcio
2. Annunci legati strettamente

all’argomento e al testo della
pagina
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Content Partners

Search Partners

Altri
18%

Network

82%

Nielsen Netratings, Feb2006

Il Network di Google: oltre 16 milioni di utenti unici
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Google nel mondo, un network Globale

Copertura del network di Google nei vari Paesi

Fonte:  Google competitive analysis using Nielsen//NetRatings Data 

Google Other

Google Other

78% 22%

86% 14%

UK Francia

Germania
Google Other

78% 22%

Google Other Google Other

82% 18% 92% 8%

Italia Spagna
Google Other

80% 20%

USA
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I vantaggi del keyword advertising

• Reach elevata

• Autoprofilazione del cliente

• Pagate solo per gli accessi al vostro sito

• Costo per contatto stabilito dal cliente

• Flessibilita’ massima nella pianificazione e gestione

• Monitoraggio continuo 

ROI



Google AdWords: come si
crea una campagna di
successo



Quali sono i vostri obiettivi e le vostre
metriche di misurazione ROI?
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Definire obiettivi e misurazione risultati

Schede prodotto/download cataloghi
Educare il 
mercato su 
prodotti/servizi

Richieste preventivi/registrazioni newsletter/adesioni a 
promozioni online etc.

Guadagnare 
contatti 
qualificati (leads)

Incremento del traffico sul sito
Incrementare
notorieta’ del 
marchio

MetricheObiettivi

Incrementare le 
vendite Nuovi contratti online/offline



Come raggiungete i vostri obiettivi
tramite Google?
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Le 4 fasi di una campagna di successo

Selezionare parole 
chiave strategiche

Associare messaggi 
rilevanti alle parole 
chiave

Misurare i risultati (ROI)Ottimizzare la 
campagna
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pubblicità workshop 

pubblicità online marketing

keyword advertising

marketing online seminari

marketing online seminario

marketing online workshop

nuovi strumenti marketing

new marketing mix

nuovi strumenti online 

strumenti diffusione online

marketing motori di ricerca

pubblicità motori ricerca

pubblicità google

pubblicità online

marketing online 

marketing on-line

webmarketing

web marketing 

corso web marketing 

corsi web marketing

online web marketing

online web marketings

Lista espansaLista Originale

Step 1 Selezionare parole chiave strategiche

marketing
motore di ricerca

pubblicità motori ricerca

pubblicizzare sito

pubblicità web

pubblicità internet

pubblicità on-line

pubblicità online

pubblicità
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Step 2 Associare messaggi rilevanti alle parole 
chiave

• Parole chiave nel titolo dell’annuncio

• Messaggio specifico e chiaro

• Evidente call to action

CTR: 0.9%

Seminari on line
Seminari marketing gratuiti
IAB Forum Italia
www.iab.it

CTR: 5.5%

Scopri il web marketing
Incontra i protagonisti del settore
Registrati allo IAB Forum 2006
www.iab.it

Esempio parola chiave: web marketing



22

Step 3: Google è misurabile al 100% in tempo reale

• Pagate solo per gli accessi al vostro sito

• Stabilite voi i costi e le metriche della vostra campagna

• Avete accesso 24/7 in tempo reale all’ andamento della vostra campagna

• Il Conversion tracking:  permette di avere un’analisi in tempo reale del vostro
ritorno sull’investimento
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Step 4: Ottimizzare la campagna

• “web marketing” ha generato 4 iscritti con un costo di 2.3  euro  - Espandere

• “marketing” riceve 17,000 impression ma genera solo 13 iscritti – Aggiungere nuove creativita’

• “comunicazione online ” ha generato 49 click senza alcuna conversione - Eliminare

420%Euro 2.332090web marketing

00.00%Euro 7.8849361comunicazione online

72.20%Euro 71.12312993corsi pubblicità

130.90%Euro 413.4137817324marketing

Conversioni
(Iscritti IAB 

Forum)

% di ConversioneCostoClickImpressionParola Chiave
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Le 4 fasi di una campagna di successo

Selezionare parole 
chiave strategiche

Associare messaggi 
rilevanti alle parole 
chiave

Misurare i risultati (ROI)Ottimizzare la 
campagna
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Ottimizzazione di successo: Mutui

€ 15.813,30€ 27.679,09Total Spent

€ 35,94€ 133,55Costo per Lead

0,930,98Average Cpc 

6,4%6,2%Ctr

17.01728.384Clicks

24-Giu-2005 5-
Sep-2005

1-Apr-2005   24-
Jun-2005Date Range

Societa’ Mutui  
“Dobbiamo ridurre il costo per lead”

Metrica di successo: Costo per Lead

CPC  monitoraggioquotidiano e 
modifiche basate sulle conversioni

Nuove keywords e creatività

Nuova struttura per i gruppi di
annunci

Strategia di Ottimizzazione:
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Cosa fa il team Google per voi

Definire le vostre metriche ROI

Analizzare i risultati

Monitorare e ottimizzare la 
campagna per massimizzare il
ROI

Compiti del team di Google:Compiti dell’inserzionista:

Analizzare il sito e sviluppare
una lista di keywords

Realizzare le creatività testuali

Definire gli obiettivi di
marketing

Riallocare un budget coerente
con gli obiettivi di marketing


