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Il traffico non e il problema.

Il funnello e.

La maggior parte delle aziende tech in Italia investe tempo e budget per
portare visitatori sul proprio sito. Ads, contenuti, SEO, Product Hunt,
passaparola. Il traffico arriva. Ma tra un visitatore che atterra sulla
landing e un cliente che paga c'e un percorso. E quel percorso, nella
maggior parte dei casi, € pieno di punti di rottura che nessuno sta

guardando.

Il risultato e prevedibile: il traffico
cresce, le conversioni no. Non
perché il prodotto non funziona,
ma perché il modo in cui viene
presentato, spiegato e venduto
ha degli attriti invisibili che
spingono il visitatore ad
andarsene prima ancora di capire
cosa fa il prodotto e perché
dovrebbe provarlo e poi
acquistarlo.

In questa guida analizziamo quel
percorso dall'inizio alla fine. Ogni
passaggio, ogni punto critico, con
dati e benchmark del mercato
italiano. L'obiettivo & sempilice:
capire dove si perdono i clienti
paganti e cosa si puo fare
concretamente per cambiare quei
numeri, senza aumentare il
budget ads e senza aspettare la
prossima feature.
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DOVE SI PERDONO DAVVERO |
VISITATORI NEL FUNNEL (E
PERCHE NON E DOVE PENSI)

GLI ERRORI PIU COMUNI CHE LE
AZIENDE TECH COMMETTONO
NELLA LANDING

DATI E BENCHMARK REALI DEL
MERCATO ITALIANO PER
CONFRONTARE | TUOI NUMERI

LE AZIONI PRATICA DA
IMPLEMENTARE PER
TRASFORMARE | VISITATORIIN
CLIENTI PAGANTI

9 40/ dei visitatori

O abbandonano
[l conversion rate medio delle
landing page di prodotti tech in
Italia si aggira intorno al 2-3%.

Significa che su 1.000 visitatori,

970 se ne vanno, non perché
non sono in target, ma perché
qualcosa nel percorso li ha
fermati prima.




| primi 5 secondi
decidono tutto.

Un visitatore che atterra sulla tua landing page non legge.
Scansiona.

L'occhio si muove per la pagina in cerca di qualcosa che gli
dica, in meno di 5 secondi, tre cose: dove sono, cosa fa
questo prodotto, perché dovrebbe interessarmi.

Se non trovarisposta a queste tre domande quasi
istantaneamente, chiude la pagina. Non ci pensa, non ci
ritorna. Se ne va. E tu hai appena pagato per quel click.

IL DESIGN NON E DECORAZIONE. E DIREZIONE. OGNI ELEMENTO SULLA PAGINA
STA GUIDANDO L'ATTENZIONE DEL VISITATORE DA QUALCHE PARTE.

Il problema & che nella maggior parte delle landing di prodotti
tech, lo sta guidando nel posto sbagliato. Il compito del design in
una landing page € uno solo: portare lo sguardo del visitatore dal
punto A al punto B nel modo piu rapido e pulito possibile. Punto A
e dove atterra I'occhio quando la pagina si apre. Punto B ¢ Ia
CTA.

Tutto quello che sta in mezzo esiste per una sola ragione:
convincerlo che cliccare € la scelta migliore per l'utente.




| primi 5 secondi
decidono tutto.

L'occhio non ha un percorso
chiaro da seguire. Tutti gli
elementi hanno lo stesso peso
visivo, quindi nessuno ha peso.
Il visitatore non sa da dove
cominciare a guardare, e
quando non sai da dove
cominciare, la scelta piu facile
e andarsene.

Uno screenshot dell'interfaccia
sopra la piega non dice al
visitatore perché dovrebbe
restare. Dice solo com'e fatto il
software. Al visitatore freddo
non interessa com'e fatto.
Interessa cosa fa per lui.

“Prova gratis", "Guarda il
video", "Leggi il blog", "Prenota
una demo" sulla stessa
schermata. Ogni CTA
aggiuntiva non moltiplica le
possibilita di click. Le divide. I
visitatore deve scegliere dove
cliccare e nella maggior parte
dei casi la scelta € non cliccare
niente.

Ogni movimento sulla pagina
cattura l'attenzione. Se quel
movimento non sta portando lo
sguardo verso la CTA, lo sta
portando via dalla CTA. Le
animazioni non rendono la
pagina pilu moderna. Rendono
la decisione piu lenta.




Se il compito del design € guidare I'attenzione, allora ogni
landing page che funziona segue la stessa struttura logica.
Non perché manchino le alternative creative, ma perché il
cervello umano scansiona le pagine web sempre nello stesso
modo.

Non puoi cambiare come funziona l'attenzione. Puoi solo
decidere se lavorarci a favore o contro.

Il percorso e lineare: I'occhio parte dall'headline, scende al
sottotitolo, cerca una prova che confermi quello che ha
appena letto, e poi cerca l'azione da fare.

Se ogni step e al posto giusto, il visitatore scorre la pagina
naturalmente fino al pulsante. Se uno step manca, o € nel
posto sbagliato, il percorso si rompe e il visitatore esce.

LA DIFFERENZA TRA UNA LANDING CHE CONVERTE AL 2% E UNA CHE
CONVERTE AL 5% NON E QUASI MAI IL COLORE DEL PULSANTE O IL FONT.E LA
STRUTTURA. E L'ORDINE IN CUI LE INFORMAZIONI VENGONO PRESENTATE.




HERO SECTION

E la prima cosa che il visitatore vede. Ha meno di 5 secondi per capire cos'@ il
prodotto, cosa fa per Iui, e cosa deve fare. Contiene una headline orientata al
beneficio, un sottotitolo che espande con un dettaglio concreto, una sola CTA
chiara, e un elemento visivo che mostra il prodotto in azione o il risultato. Se
I'headline descrive il prodotto invece di parlare al visitatore, hai gia perso.

SOCIAL PROOF

Subito sotto I'hero, prima che il visitatore debba scrollare. Ha appena letto una

promessa e ora cerca un motivo per crederci. Logo dei clienti piu riconoscibili,

numero di utenti, badge o riconoscimenti. Non servono testimonial lunghi qui,
serve una prova rapida e visiva che dica: non sei il primo, altri si fidano gia.

SPINGI IL PROBLEMA

Prima di spiegare come risolvi il problema, devi farlo rivivere. Descrivi il dolore nel
linguaggio del visitatore, non nel tuo. Aggiungi un dato o una statistica che lo
renda concreto e misurabile. Se il visitatore non si riconosce nel problema, non gli
interessa la tua soluzione. Questa sezione rende tutto quello che viene dopo dieci
volte piu convincente.

COME FUNZIONA

Il visitatore ora sa qual € il problema. Mostragli come lo risolvi, in modo semplice e
visivo. Tre o quattro step che lo portano dall'inizio al risultato, ognhuno con
un'icona, un titolo breve e una riga di spiegazione. |l focus € sempre sul beneficio
di ogni passaggio, mai sulle specifiche tecniche. Non vuole sapere come funziona
il motore, vuole sapere che la macchina lo porta dove deve andare.

FEATURE E BENEFICI

Mostra le funzionalita principali, ma sempre attraverso la lente di cosa ottiene
l'utente. Ogni feature ha un titolo orientato al beneficio, una breve descrizione, e
uno screenshot del prodotto in azione. Tre feature spiegate bene battono quindici
elencate. Il visitatore non compra feature, compra la soluzione al suo problema.

SOCIAL PROOF

Qui si passa dalla prova generica alla prova specifica. Due o tre testimonial con
nome, ruolo, foto, e soprattutto un risultato concreto ottenuto. "Abbiamo ridotto il
tempo di X del 40%" converte. "Ottimo prodotto, lo consiglio" non converte. Se
possibile, aggiungi un mini caso studio con numeri reali. Questa sezione esiste per
convincere chi & interessato ma ancora indeciso.



PERCHE NOI

Il visitatore a questo punto sta valutando. Ha sempre delle alternative in mente,
inclusa "non fare niente". Questa sezione risponde alla domanda "perché scegliere
voi?" con una tabella comparativa oppure tre o quattro punti di differenziazione
chiari. Tono onesto, non aggressivo verso i competitor. Se non gli dai un motivo

per scegliere te, scegliera I'opzione piu facile: andarsene.

FAQ E CTA FINALE

Le FAQ servono a rimuovere gli ultimi dubbi che bloccano la conversione. Cinque o
sei domande che rispondono alle obiezioni piu comuni: prezzo, impegno,
sicurezza, risultati attesi. Ogni domanda senza risposta € un motivo per non
cliccare. Subito dopo, la CTA finale: una headline che riassume il beneficio
principale e un pulsante chiaro. Chi arriva in fondo alla pagina ¢ il visitatore piu
interessato che hai. Non lasciarlo andare via senza un'ultima possibilita di agire.

LA STRUTTURA E UN
PERCORSO <&
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Ogni sezione di una landing page esiste per rispondere a una
domanda precisa nella testa del visitatore. "Cos'e€?" "Posso
fidarmi?" "Che problema risolve?" "Come funziona?" "Cosa ci
guadagno?" "Perché proprio loro?" "E se non funziona?"
“Cosa devo fare adesso?"

Se rispondi a tutte queste domande, nell'ordine giusto, il
visitatore arriva alla CTA con una sola sensazione: che cliccare
quel pulsante € la decisione piu logica che possa prendere.

Non serve manipolare nessuno. Serve rispondere a ogni
obiezione prima che l'utente abbia il tempo di pensarla.




Il tuo prodotto funziona.
Il modo in cui lo comunichi
nOO

La maggior parte dei founder tech scrive la propria landing page partendo
da quello che sa meglio: il prodotto. Ogni funzionalita, ogni integrazione,
ogni dettaglio tecnico. Il risultato e una pagina che parla perfettamente a
chi gia conosce il prodotto e non dice niente a chi lo scopre per la prima
volta.

Il visitatore freddo non atterra sulla tua landing cercando una lista di
feature. Atterra cercando la risposta a un problema. Se la prima cosa che
legge € "piattaforma cloud-native con APl RESTful e dashboard
personalizzabile", non ha capito cosa fai per lui. Ha capito come funziona il
tuo software.

Sono due cose completamente diverse.

Questo si chiama product-message
mismatch

Non & una bestemmia, € il divario tra quello che il prodotto fa davvero e
quello che la pagina comunica al visitatore.

Non & un problema di prodotto. E un problema di traduzione. Il fondatore
pensa in termini di feature perché le ha costruite.

Il visitatore pensa in termini di risultato perché ha un problema da risolvere.
Finché questi due linguaggi non si incontrano, la landing parlera a te stesso
invece che a chi dovrebbe comprare.



Come la Psicologia
Comportamentale
cambia il modo in cui
scrivi una Landing Page

Il visitatore non legge, decide. Ogni frase sulla tua pagina non viene "letta"
nel senso tradizionale. Viene scansionata alla ricerca di un segnale che dica
“resta" o "vattene." La psicologia comportamentale ti insegna a controllare
quei segnali: quali parole attivano attenzione, quali generano fiducia, quali
spingono all'azione.

Le obiezioni nascono prima del click. "Costa troppo", "non sono sicuro che
funzioni", "lo provo dopo", "e se non fa per me?" Questi pensieri non
arrivano quando il visitatore clicca la CTA. Arrivano mentre scorre la
pagina. Se il tuo messaging non li intercetta e li risolve prima che diventino
un motivo per andarsene, li stai perdendo senza saperlo.

Il beneficio batte la feature, sempre. Un dato da tenere a mente: il copy
scritto a un livello di comprensione elementare converte al 11,1%. Il copy
scritto a un livello accademico converte al 2,1%. Non & una questione di
intelligenza del lettore. E una questione di sforzo cognitivo. Piu & facile
capire cosa ottiene, piu e facile decidere di provarlo.

"Noi" vs "Tu" e il test piu semplice che puoi fare. Conta quante volte la
tua landing dice "noi" e quante volte dice "tu". Se il rapporto & sbilanciato
verso il "noi", stai parlando di te stesso. Il visitatore vuole sapere cosa
cambia per lui, non quanto sei bravo tu.

Il copy orientato ai benefici
converte fino a 5 volte di piu
rispetto al copy orientato alle

feature




LA GUERRA NON
FINISCE DOPO CHE
L'UTENTE SI
REGISTRA

Si e registrato al trial, ha lasciato la sua email, & entrato nel prodotto. E poi
e sparito. Nessun login dopo il primo giorno. Nessuna attivita dopo la prima
settimana. Nessun pagamento dopo il trial. Il benchmark e brutale: solo il 2-
5% degli utenti free diventa pagante. Significa che su 100 persone che si
registrano, 95 se ne vanno senza aver mai tirato fuori

sroblema di prodotto. E un problema di percorso. Il
Ore si e registrato perché la landing lo ha convinto. Ma tra il signup e
primo pagamento c'e un viaggio pieno di attriti che nessuno ha
progettato.

Form di registrazione con troppi campi. Onboarding che non guida verso il
primo risultato. Email di benvenuto generiche che non dicono cosa fare.
Primi 3 giorni in cui l'utente non capisce come ottenere valore.

La strategia non finisce quando il visitatore clicca "Prova gratis". E i che
inizia la parte piu importante.

£ DEGLI UTENTI CHE SI REGISTRANO

= A UN TRIAL NON COMPLETA MAI
LA PRIMA AZIONE CHIAVE DENTRO
IL PRODOTTO



DOVE SI PERDONO GLI
UTENTI DOPO IL SIGNUP?

Il form di registrazione. Ogni campo aggiuntivo & un punto di uscita.
Nome, cognome, email, azienda, ruolo, numero di telefono,
dimensione del team. Sei campi dove ne basterebbero due. Il
visitatore ha gia preso la decisione di provare il prodotto. Non
costringerlo a ripensarci chiedendogli informazioni che non gl
Servono per iniziare.

| primi 5 minuti dentro il prodotto. L'utente entra, vede una
dashboard vuota, non sa cosa fare. Nessuna guida, nessun
suggerimento, nessun percorso. Se nei primi minuti non capisce come
ottenere il primo risultato concreto, chiude la tab e non torna.
L'onboarding non & un tutorial. E il momento in cui dimostri che Ia
promessa della landing era vera.

I giorni 3-7 del trial. Il picco di abbandono. L'entusiasmo iniziale si e
spento, la routine quotidiana ha ripreso il sopravvento, il tuo prodotto
e diventato una tab dimenticata. Se non hai un sistema che riattiva
I'utente in questa finestra (email con valore, notifiche mirate,
suggerimenti d'uso), lo hai perso.

Il passaggio da free a paid. L'utente ha usato il prodotto, gli &
piaciuto, ma quando arriva il momento di pagare si ferma. Non perché
non vuole, ma perché non ha capito abbastanza bene quanto valore
sta ottenendo. Se durante il trial non hai reso misurabile il beneficio
("hai risparmiato X ore", "hai gestito X clienti"), il prezzo sembra una
scommessa invece che un investimento.



CC RASFORMARE
CHI PROVA IN CHI PAGA.

Come ho detto, il marketing non finisce con il click su "Prova gratis". |l
Suo compito piu importante inizia dopo: far capire all'utente, nel
minor tempo possibile, che il tuo prodotto risolve davvero il suo
problema e che vale ogni euro del prezzo che chiedi.

Se l'utente arriva alla fine del trial senza aver vissuto quel momento di
"ecco, & questo che mi serviva", non paghera. Non perché il prodotto
non funzioni, ma perché non ha avuto la possibilita di scoprirlo.

Slack € quando un
opbox & quando un file

acifica che devi identificare e verso
gere. Se non sai qual &, stai lasciando
ante del tuo funnel.



IL PERCORSO DA TRIAL
PAGAMENTOIN 4 STEP

Riduci il tempo al primo value-point. Ogni ora che passa tra il signup
e il primo risultato concreto € un'ora in cui l'utente puo abbandonare.
Elimina tutto quello che non serve per arrivare al primo "aha moment".
Setup complessi, configurazioni avanzate, personalizzazioni: possono
venire dopo. Prima fai provare il valore, poi chiedi il resto.

Guida, non lasciare esplorare. Un nuovo utente davanti a un prodotto
senza guida € come un turista in una citta senza mappa. Pu0 trovare
qualcosa di interessante per caso, oppure pud perdersi e andarsene.
Checklist di onboarding, tooltip contestuali, email sequenziali che
suggeriscono il prossimo step: ogni elemento deve rispondere alla
domanda "cosa devo fare adesso?"

Rendi il valore misurabile durante il trial. Se |'utente non puo
quantificare cosa sta ottenendo, il prezzo a fine trial sara sempre
"troppo." Mostragli quanto tempo ha risparmiato, quanti task ha
completato, quanti clienti ha gestito. Quando il numero e davanti ai
suoi occhi, il passaggio a paid diventa una decisione logica, non
emotiva.

Non chiedere la carta di credito al momento sbagliato. Chied
pagamento prima che l'utente abbia raggiunto I'aha moment €
chiedere una recensione a qualcuno che non ha ancora assa
piatto. Il timing e tutto. La richiesta di upgrade deve arrivare
momento in cui l'utente ha appena sperimentato il valore, n
omento casuale del trial.



Il traffico non e il problema.
Non lo e mai stato.

Il problema & sempre stato cosa succede dopo il click. Una landing che non
guida l'attenzione. Un messaging che parla a te stesso invece che al
visitatore. Un onboarding che lascia 'utente da solo nel momento piu critico.
Un trial che finisce senza che I'utente abbia mai capito davvero il valore di
quello che hai costruito.

Ogni punto di rottura in questo percorso € un cliente pagante che stai
perdendo. Non perché il tuo prodotto non funziona, ma perché il ponte tra il
prodotto e il cliente ha dei buchi che nessuno sta guardando.

In questa guida hai visto dove si nascondono quei buchi: nella struttura della
landing, nel modo in cui comunichi il prodotto, nel percorso dal signup al
pagamento. Hai i dati, hai la struttura, hai le domande giuste da porti. Adesso
la scelta € semplice: puoi prendere quello che hai letto e iniziare ad applicarlo
da solo, oppure puoi lasciare che qualcuno lo faccia per te.

Vuoi scoprire dove il tuo funnel
sta perdendo clienti paganti?

Prenota una chiamata conoscitiva di 15 minuti. Zero pitch.
Guardiamo i numeri insieme e ti dico onestamente se c'e margine di
miglioramento oppure no.

LUCA.EVEREST-GROUP.IT
Linkedin: Luca d’Apice




