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1. Perché un sondaggio è un’azione di marketing 
strategico? 
Un sondaggio marketing non è semplicemente una raccolta di dati o un’attività periodica da svolgere 
in modo meccanico. È, prima di tutto, uno strumento strategico fondamentale che permette 
all’imprenditore di orientare le proprie scelte di business basandosi su dati concreti e tangibili che 
arrivano direttamente dal cliente. 

Comprendere i clienti è il cuore del marketing 

Molti imprenditori e responsabili marketing commettono l’errore di credere che, avendo una buona 
esperienza sul campo, possano già conoscere tutte le esigenze e le aspettative dei propri clienti. Ma 
spesso le percezioni interne di un’azienda differiscono profondamente da quelle esterne. Il rischio è 
quello di procedere “alla cieca”, affidandosi a intuizioni personali che possono portare a risultati 
incerti, sprechi di risorse e decisioni inefficaci. 

Il sondaggio marketing è la soluzione a questo problema perché ti permette di uscire dalla logica del 
“secondo me” e adottare quella del “secondo il cliente”. Ed è proprio in questa prospettiva che devi 
inserire il sondaggio nelle tue strategie di marketing. 

 



 

Il sondaggio come bussola delle tue decisioni aziendali 

Un sondaggio ben strutturato ti dà risposte chiare su tre domande cruciali che ogni imprenditore 
dovrebbe farsi costantemente: 

1. Chi sono i miei clienti ideali? (Perché capirai chi risponde meglio alla tua comunicazione) 
2. Perché mi scelgono davvero? (Andando oltre il semplice prezzo o il servizio generico) 
3. Perché continuano a scegliermi? Oppure perché smettono di farlo? (Identificando fattori 

reali di fidelizzazione o criticità interne) 

Grazie a queste informazioni, puoi smettere di procedere “sparando al mucchio” e iniziare invece a 
fare marketing mirato. Per rappresentarti al meglio questo concetto pensa alla metafora della caccia 
al cervo (non che sia a favore della caccia, è giusto per fare un esempio): 

«Se dovessi sparare a un cervo in un bosco senza sapere dov’è, sprecheresti molte cartucce e tempo, 
rischiando di tornare a mani vuote. Se invece conosci esattamente la posizione del cervo, potresti 
colpirlo rapidamente, risparmiando risorse ed energie.» 

Questo esempio rende evidente come un sondaggio sia in realtà un sistema per “prendere la mira” e 
investire con estrema precisione, riducendo al minimo lo spreco di tempo, denaro ed energie. 

Esperienza del cliente: il sondaggio come strumento di business 
innovation 

Ma un sondaggio non è solo un momento di raccolta dati o informazioni. È anche un'opportunità 
unica per fare emergere nuove idee e suggerimenti direttamente dai tuoi clienti. Spesso proprio loro ti 
indicano la direzione migliore da seguire, suggerendoti nuovi servizi, orari diversi, opzioni aggiuntive o 
aspetti della tua offerta che potresti migliorare. 

I sondaggi non sono solo uno strumento di analisi, ma anche e soprattutto uno strumento di 
innovazione continua del tuo modello di business. 

Generare valore percepito e fidelizzazione 

Un altro elemento fondamentale è che il sondaggio permette di rafforzare il valore percepito da parte 
dei clienti. Come? Coinvolgendo i clienti direttamente nelle decisioni che prendi. Quando un cliente 
sente che la sua opinione è importante per te e vede che viene ascoltato, si sentirà più coinvolto e 
legato all'azienda, favorendo il passaparola e migliorando il tasso di fidelizzazione. 

Utilizzando correttamente un sondaggio, puoi trasformare i tuoi clienti da semplici consumatori a veri 
e propri ambassador del tuo marchio. 

 



 

2. Obiettivi chiari: Cosa vuoi ottenere dal sondaggio? 
Quando decidi di fare un sondaggio marketing, il primo passo essenziale è definire con assoluta 
precisione quali sono gli obiettivi che vuoi raggiungere. È un passaggio cruciale che non puoi 
assolutamente permetterti di trascurare, perché influenzerà ogni fase successiva del lavoro. 

Perché definire obiettivi è così importante? 

Spesso accade che, di fronte all'idea di fare un sondaggio, gli imprenditori dicano semplicemente: 
«Sì, facciamolo!». Tuttavia, iniziare senza un obiettivo preciso porta spesso a rallentamenti, 
dispersione di energie e scarsi risultati. Le persone iniziano a rispondere con entusiasmo, ma presto il 
sondaggio perde efficacia, la raccolta dati rallenta o addirittura si ferma. 

La verità è che fare un sondaggio è un'attività che richiede un significativo investimento di tempo, 
attenzione e pianificazione. Se non hai chiaro perché stai chiedendo qualcosa ai tuoi clienti, finirai 
per fare domande generiche che non ti daranno risposte realmente utili. 

Quindi, prima di iniziare, fermati un momento e rispondi chiaramente alla domanda: 
«Cosa voglio davvero ottenere con questo sondaggio?» 

Vediamo adesso come identificare i possibili obiettivi che puoi avere: 

Identificare chiaramente ciò che i clienti desiderano 

Uno dei principali obiettivi di un sondaggio è quello di raccogliere informazioni chiare su ciò che i tuoi 
clienti desiderano veramente. 
Molto spesso le aziende offrono servizi o prodotti basandosi esclusivamente su percezioni interne, 
senza confrontarle mai con la realtà delle aspettative del cliente. 

«Il sondaggio nel marketing ha come primo obiettivo quello di capire esattamente cosa vogliono 
i clienti per poi comunicarlo in modo efficace.» 

Questa frase sintetizza in maniera perfetta l’obiettivo fondamentale di un sondaggio: raccogliere dati 
e informazioni che ti permettano di migliorare la comunicazione e offrire servizi o prodotti 
perfettamente allineati alle aspettative. 

Scoprire i "bottoni emotivi" dei clienti 

Un altro obiettivo chiaro e concreto che emerge dalla trascrizione riguarda l'identificazione dei 
cosiddetti "bottoni emotivi", ovvero quelle leve emotive che motivano realmente il cliente. 

Sapere quali elementi scatenano emozioni, interesse e decisioni nei tuoi clienti è di estrema 
importanza strategica. Ti permette di orientare le tue attività di marketing, le campagne pubblicitarie 
e la comunicazione in modo molto più efficace e mirato. 



 

Per esempio, se a me piace il basket e vedo un contenuto sul basket, probabilmente mi fermerò a 
leggerlo. Questo è il mio bottone emotivo. Se poi mi piace il basket americano ed il contenuto è sul 
basket americano, allora significa che sarò ancor più coinvolto ed incuriosito.  
Bisogna solo che tu sappia che a me piace il basket, soprattutto quello americano. 

Comprendere perché i clienti ti scelgono o non ti scelgono più 

Un altro obiettivo chiaramente definito che puoi stabilire è scoprire: 

• Perché i clienti ti hanno scelto la prima volta? 
• Perché continuano a sceglierti o, al contrario, perché hanno smesso di farlo? 

Spesso sottolineo con forza questo aspetto, indicando chiaramente che il motivo della fidelizzazione 
può cambiare rispetto al motivo iniziale di acquisto. Difatti, tu puoi scegliere qualcuno inizialmente 
perché ti piace fisicamente, ma dopo anni magari resti con lui per motivi diversi: la simpatia, la 
disponibilità, il comfort. Il motivo cambia nel tempo.  
Io questo devo saperlo altrimenti rischio di cascare nella causa principale di “sfidelizzazione” di un 
cliente, ovvero il darlo per scontato. 

Questo esempio illustra bene l’importanza di stabilire l’obiettivo di conoscere le motivazioni 
profonde dei clienti nel breve e nel lungo termine. Solo così puoi realmente adattare la tua offerta nel 
tempo e mantenere il cliente sempre soddisfatto e fidelizzato. 

Individuare esigenze e opportunità nascoste 

Un sondaggio marketing ben strutturato può anche avere come obiettivo quello di far emergere 
esigenze e opportunità che non avevi minimamente considerato fino a quel momento. 

Spesso sono proprio i clienti a segnalare indirettamente servizi che non sono attualmente disponibili, 
ma che potrebbero migliorare significativamente la loro esperienza: 

«Potresti scoprire, ad esempio, che per le famiglie con bambini è importante una sala d'attesa 
attrezzata. È un aspetto magari mai considerato dall’azienda, ma essenziale per i clienti.» 

Questi spunti provenienti dai clienti possono diventare straordinarie opportunità per distinguerti dai 
competitor e offrire qualcosa di unico e molto apprezzato. 

Utilizzare il sondaggio come leva di marketing attiva e referral 

Infine, un altro obiettivo importante può essere quello di trasformare il sondaggio stesso in una 
strategia commerciale diretta, ovvero utilizzare il momento del sondaggio come occasione per 
acquisire contatti qualificati attraverso il referral marketing. 



 

«Tu fai compilare il sondaggio e, per ringraziare chi ha risposto, chiedi un nominativo di un amico che 
potrebbe essere interessato. In cambio, offri un piccolo incentivo, ad esempio un buono Amazon da 
10-20 euro.» 

L'obiettivo è quindi duplice: 

• Ottenere dati importanti dal cliente. 
• Generare contatti diretti (referral) da trasformare immediatamente in clienti potenziali. 

Questa strategia rappresenta un utilizzo avanzato e commerciale del sondaggio, che può portare 
risultati eccellenti con costi minimi. 

 

3. Come strutturare il sondaggio: il percorso ideale del 
cliente 
Una volta chiariti gli obiettivi del tuo sondaggio marketing, il passo immediatamente successivo è 
definire con precisione la struttura del sondaggio stesso. Non si tratta solo di scegliere alcune 
domande da porre ai clienti, ma di progettare un vero e proprio percorso che guidi il cliente attraverso 
una serie di passaggi emotivi e logici ben definiti. 

La qualità delle risposte che ricevi dipende direttamente da quanto accuratamente hai strutturato 
questo percorso. Vediamo dunque in modo approfondito come creare il sondaggio ideale basandoci 
sul viaggio logico ed emozionale del cliente. 

Perché strutturare il sondaggio come un percorso? 

Il sondaggio non va mai pensato come una semplice sequenza di domande casuali. Deve invece 
essere visto come un percorso esperienziale ed emozionale che il cliente compie insieme a te. 

Quando una persona compila il sondaggio, deve ripercorrere mentalmente tutta la sua esperienza 
con te. Deve ricordare il primo incontro, la prima impressione positiva, il motivo per cui continua a 
sceglierti. 

Questo viaggio mentale, se ben guidato, non solo ti fornisce risposte più precise e veritiere, ma 
rafforza anche il legame emotivo con il cliente stesso, facendo percepire la tua attenzione e cura nel 
voler capire profondamente le sue esigenze. 

 

 

 



 

Le tappe del percorso ideale 

Il percorso ideale di un sondaggio marketing deve seguire un ordine ben preciso, che io ho provato ad 
identificare in sei tappe chiave. Ognuna di queste domande ha un obiettivo specifico e ti permette di 
raccogliere informazioni molto precise. 

��� Tappa 1: Come ci hai conosciuto? 

Questa domanda serve per identificare i canali più efficaci attraverso cui arrivi al cliente. Potresti 
scoprire, per esempio, che il passaparola è più forte della pubblicità, oppure che Google è il canale 
principale che genera contatti. 

Opzioni tipiche di risposta: 

• Passaparola (amici, familiari) 
• Ricerche su Google o recensioni 
• Social network (Facebook, Instagram, LinkedIn) 
• Eventi locali o Open Day 
• Altro (specifica aperta per casi particolari) 

Sapere come il cliente ti scopre per la prima volta è fondamentale per allocare meglio il budget 
marketing e massimizzare l’efficacia delle campagne future. 

��� Tappa 2: Perché ci hai scelto la prima volta? 

In questa seconda fase, chiedi al cliente di identificare la motivazione primaria che lo ha portato a 
scegliere proprio la tua azienda. 

È una domanda cruciale perché ti permette di identificare la tua vera proposta unica di valore 
percepita inizialmente dal cliente. 

Opzioni tipiche di risposta: 

• Garanzia di affidabilità 
• Gestione professionale della comunicazione 
• Prezzo competitivo 
• Qualità e innovazione tecnologica 
• Ambiente accogliente 
• Raccomandazione di amici o parenti 

Sapere cosa ti rende attrattivo agli occhi del cliente ti permette di amplificare questa percezione nei 
tuoi messaggi di marketing. 



 

��� Tappa 3: Perché continui a sceglierci? (Oppure: perché non ci hai più 
scelto?) 

Qui si entra nel cuore della relazione a lungo termine col cliente. È una domanda che evidenzia 
spesso sorprese interessanti: non sempre il motivo della fidelizzazione coincide con quello iniziale di 
acquisto. 

Facciamo un esempio sulle relazioni umane:  

«All’inizio scegli una persona perché magari ti piace fisicamente, ma dopo anni continui a sceglierla 
perché è simpatica o ti fa sentire bene.» 

Allo stesso modo, i clienti possono inizialmente scegliere la tua azienda per la storicità o la chiarezza 
in fase di preventivo, ma continuare a sceglierla nel tempo per motivi completamente diversi, come 
l'empatia del personale o la qualità costante del customer service. 

In alternativa, scoprire perché un cliente non ti sceglie più è altrettanto importante, perché puoi 
individuare chiaramente i punti critici da migliorare. 

Se quest’ultimo concetto ho un mantra fisso in testa: 

“Le recensioni positive ti fanno gioire e sedere sugli allori. 
Le recensioni negative ti fanno crescere”. 

Penso di aver detto tutto. 

��� Tappa 4: Quali vantaggi vorresti ottenere affidandoti a un’azienda 
come la nostra? 

Questa domanda sposta l’attenzione sul futuro e sul cliente. Chiedi direttamente al cliente quali 
vantaggi concreti si aspetta quando sceglie te rispetto ai competitor. 

Opzioni tipiche di risposta: 

• Velocità nella risposta e nell’erogazione del servizio 
• Risultati certi e tangibili 
• Comfort e semplicità nei processi 
• Assistenza costante e personalizzata 
• Chiarezza nelle comunicazioni e nei preventivi 

Identificare con chiarezza questi vantaggi attesi ti permette di sviluppare servizi e comunicazioni che 
rispecchiano perfettamente le aspettative dei clienti. 



 

��� Tappa 5: Quali problematiche vorresti evitare affidandoti a 
un’azienda come la nostra? 

Qui il sondaggio entra in un ambito emozionale delicato: quello delle paure, delle delusioni passate e 
dei problemi percepiti come gravi. 

Chiedere chiaramente quali problemi i clienti vogliono evitare ti permette di identificare rischi 
nascosti e criticità che, se gestite bene, possono diventare tuoi punti di forza competitivi. 

Opzioni tipiche di risposta: 

• Ritardi e attese lunghe 
• Preventivi non chiari o soggetti a continue variazioni 
• Servizi o lavori poco duraturi nel tempo 
• Personale poco empatico o sgarbato 
• Esperienze negative precedenti con aziende simili 

Raccogliere queste informazioni è essenziale per strutturare una comunicazione rassicurante e 
definire procedure interne che prevengano proprio quei problemi. 

��� Tappa 6: Quali servizi aggiuntivi/innovativi farebbero la differenza 
per te? 

Infine, nel percorso ideale, arrivi alla domanda più aperta e stimolante per il cliente. È il momento di 
far emergere idee nuove, servizi non ancora offerti, soluzioni innovative. 

Questa domanda stimola la creatività dei tuoi clienti e ti permette di raccogliere idee preziosissime 
che possono trasformare il tuo business, differenziandoti profondamente dalla concorrenza. 

Opzioni tipiche di risposta: 

• Prenotazioni online 
• Servizi di consulenza personalizzata 
• Consegna a domicilio o taxi service per clienti specifici 
• Esperienze personalizzate in loco 
• Comunicazione via WhatsApp o canali digitali innovativi 

 

 

 



 

4. Guida operativa: creazione del sondaggio con Google 
Moduli 

Dopo aver chiarito gli obiettivi del tuo sondaggio marketing e strutturato il percorso ideale per guidare 
il cliente nelle risposte, il passo successivo è creare concretamente il sondaggio utilizzando lo 
strumento più semplice, intuitivo e gratuito: Google Moduli. 

Google Moduli è una scelta ideale perché offre flessibilità e facilità d’uso, caratteristiche essenziali 
per imprenditori e aziende che vogliono massimizzare l’efficienza del processo. 

Vediamo ora in maniera estremamente pratica e dettagliata come creare, impostare e distribuire il 
sondaggio utilizzando Google Moduli. 

Creare un nuovo modulo con Google Moduli 

La prima operazione da fare è molto semplice: 

• Vai su Google Moduli. 
• Effettua l'accesso con il tuo account Google aziendale (Gmail o Google Workspace). 
• Clicca sul pulsante "+ Nuovo modulo" per aprire un modulo completamente vuoto da 

personalizzare. 

Questo è il primo passo: ti troverai davanti una pagina bianca da cui iniziare a progettare il tuo 
sondaggio ideale. 

Titolo e introduzione del sondaggio 

Dopo aver aperto un nuovo modulo, la prima cosa da fare è inserire un titolo accattivante e una breve 
introduzione: 

L'introduzione deve essere semplice, diretta, e soprattutto deve chiarire chiaramente: 

• Chi sei: azienda o attività che invia il sondaggio. 
• Perché lo stai facendo: obiettivo del sondaggio (es: migliorare i servizi, capire esigenze, ecc.). 
• Anonimità delle risposte: chiarisci subito che le risposte saranno anonime, questo aumenta 

il comfort del cliente. 

Un esempio perfetto potrebbe essere: 

«Ciao, siamo l’azienda X, vorremmo chiederti pochi minuti del tuo tempo per compilare questo breve 
sondaggio, al fine di migliorare costantemente i nostri servizi. In qualità di nostro cliente, la tua 
opinione per noi è fondamentale e sarà del tutto anonima» 



 

Inserire domande strategiche nel modulo 

A questo punto devi iniziare ad aggiungere le domande seguendo il percorso ideale definito al punto 
3. 

Google Moduli è molto intuitivo: 

• Clicca sul pulsante "aggiungi domanda" (+) in alto a destra. 
• Seleziona la tipologia di domanda (es. scelta multipla, risposta breve, ecc.). 
• Inserisci il testo della domanda e le risposte possibili (per quelle a scelta multipla). 
• Imposta domande obbligatorie laddove necessario, cliccando su "Obbligatoria". 

Il consiglio è di utilizzare soprattutto domande chiuse (scelta multipla) per facilitare la compilazione e 
garantire risposte più rapide e precise. 

Potresti inserire all’inizio del sondaggio una domanda a risposta aperta strategica in cui chiedi 
all’intervistato “Se ti dico ‘settore merceologico’ (es. dentista, ristorante di pesce, azienda edile) 
qual è la prima parola che ti viene in mente?” 

La risposta potrebbe esserti molto utile, non tanto per identificare i “bottoni” ma quanto per avere 
un’idea di cosa l’intervistato pensa in linea generale del tuo settore o della tua professione.  

Utilizzo di domande numeriche e domande emozionali 

È molto efficace anche l'uso combinato di domande logiche (numeriche) ed emozionali, soprattutto 
quando il sondaggio viene fatto di persona (ad esempio telefonicamente o in presenza): 

1. Chiedi al cliente di dare una valutazione numerica (da 1 a 5) su una serie di elementi (es. 
empatia, puntualità, qualità dei lavori, etc.). 
Esempio: «Quanto è importante per te la gentilezza del nostro personale, da 1 a 5?» 

2. Poi, senza fargli rileggere le opzioni, chiedi: «Tra tutte le cose appena elencate, qual è quella 
più importante per te?». 
Qui il cliente risponderà spontaneamente, e scoprirai il suo reale “bottone emotivo”, che 
spesso non coincide con la risposta numericamente più alta. 

Questa metodologia di somministrazione lavora sull’aspetto logico (domanda 1) ed emozionale 
(domanda 2), permettendoti di raccogliere insight estremamente precisi e profondi sui tuoi clienti. 

Personalizzazione grafica e visuale del modulo 

Per rendere il sondaggio visivamente più gradevole, puoi sfruttare le opzioni offerte da Google Moduli: 

• Clicca sull’icona "Personalizza tema" in alto (la tavolozza colori). 
• Scegli un colore coerente col tuo brand. 



 

• Carica un'immagine di intestazione (ad es. logo aziendale o foto coerente con i servizi offerti). 

La trascrizione sottolinea l'importanza della semplicità: 

«L’obiettivo è compilare il sondaggio, non ricevere un voto alto sul copy o sulla grafica. Devi essere 
chiaro, diretto e minimalista.» 

Impostazioni finali e invio del sondaggio 

Ultimi passaggi operativi essenziali: 

• Vai in alto a destra e clicca sul pulsante "Invia". 
• Puoi scegliere varie opzioni: 

o Invio via e-mail (inserendo gli indirizzi dei clienti direttamente nel modulo). 
o Invio tramite link breve (da copiare e incollare nelle tue comunicazioni, e-mail o 

messaggi WhatsApp). 
o Invio diretto sui social network. 

Una volta inviato, il modulo inizierà a raccogliere risposte automaticamente. 

Raccogliere e analizzare le risposte 

Uno dei vantaggi più importanti di Google Moduli, sottolineato nella trascrizione, è l’immediatezza 
della raccolta e visualizzazione dati: 

• Le risposte vengono automaticamente raccolte e visualizzate in formato grafico molto 
intuitivo. 

• Puoi scaricare un foglio Excel (o Google Fogli) per analisi più approfondite. 
• L’analisi dei dati può essere immediata e chiara, senza bisogno di strumenti complessi. 

Questo ti permette di avere rapidamente una panoramica completa delle risposte ricevute, 
facilitando decisioni rapide e azioni concrete. 

 

5. Strategie avanzate: tecniche per massimizzare le 
risposte 
Una delle sfide più comuni che emergono chiaramente dalla trascrizione è ottenere un numero 
elevato e qualitativo di risposte quando si lancia un sondaggio marketing. Il problema più diffuso è 
quello di partire con entusiasmo, ma vedere poi rallentare o fermare completamente la raccolta delle 
risposte. 



 

Spesso il problema risiede proprio nella mancanza di un metodo preciso e collaudato per 
massimizzare l’efficacia del sondaggio stesso. 

Qui, dunque, vediamo approfonditamente alcune strategie avanzate per aumentare drasticamente le 
risposte al sondaggio e raccogliere così dati altamente significativi per la tua azienda. 

L’importanza del database e del target 

Il primo passo fondamentale è scegliere con cura il database a cui inviare il sondaggio: il sondaggio 
può essere somministrato a un database interno di clienti (attivi, dormienti o persi), oppure a un 
pubblico potenziale. La prima opzione è chiaramente più vantaggiosa perché le persone ti conoscono 
già e saranno più propense a rispondere. 

Quindi, se vuoi massimizzare le risposte concentrati su persone che già hanno un legame con te: 

• Clienti attuali (in corso o fidelizzati) 
• Ex-clienti (persi o dormienti) 
• Prospect già profilati (con cui hai già avuto contatti) 

Una buona base numerica è consigliata dalla trascrizione stessa: 

Se hai circa 3000-3500 nominativi nel tuo database, puoi considerarlo un ottimo bacino da cui 
ottenere un numero di risposte sufficienti, ovvero 100-150. 

Se il tuo database è più piccolo, potresti comunque ottenere ottimi risultati, ma sarà ancora più 
importante applicare al meglio tutte le tecniche che vedremo di seguito. 

Il follow-up: ripetere l’invio del sondaggio 

Può darsi che il primo invio non generi il risultato desiderato, no problem. Devi ripetere l’invio, magari 
due o tre volte. Non sempre le persone rispondono immediatamente. 

Strategia pratica: 

• Dopo il primo invio, aspetta 3-4 giorni e invia un reminder gentile. 
• Se necessario, invia un secondo reminder dopo una settimana. 
• Personalizza i reminder (ad es. «Abbiamo notato che non hai ancora risposto, ci faresti un 

grande favore dedicando due minuti del tuo tempo»). 

Questa tecnica aumenta significativamente il tasso di risposta finale. 

 

 



 

Timing ottimale per l’invio del sondaggio 

Il timing (momento dell’invio) può essere strategico. Invia il sondaggio subito dopo un’esperienza 
positiva: ad esempio, immediatamente dopo un acquisto, una consulenza, o un contatto diretto con 
la tua azienda. 

In quel momento, l’esperienza è fresca nella mente del cliente, il che aumenta notevolmente la 
probabilità di risposta e la qualità delle risposte. Questa strategia è particolarmente efficace perché 
sfrutta l’emotività positiva immediata. 

Personalizzazione del messaggio d’invito 

Una strategia avanzata molto efficace e suggerita dalla trascrizione è la personalizzazione dell'invito 
al sondaggio: 

• Usa sempre il nome del cliente nella mail o nel messaggio WhatsApp che accompagna il 
sondaggio (ad esempio: «Ciao Marco, ci dai una mano?»). 

• Includi una frase che renda il messaggio più personale e autentico («La tua opinione è davvero 
importante per noi!»). 

La personalizzazione aumenta notevolmente la percezione di coinvolgimento del cliente, che si sente 
così davvero considerato e importante per l’azienda. 

Sfrutta canali multipli di invio 

Per aumentare drasticamente le risposte, è consigliato chiaramente l’utilizzo contemporaneo di più 
canali, diversamente efficace a seconda della tipologia di business (es. b2c o b2b): 

• E-mail: resta il canale primario e ufficiale. 
• WhatsApp: altamente efficace per follow-up più personali e rapidi. 
• Social Network (Facebook, LinkedIn, Instagram): sfrutta anche la tua community social per 

amplificare il messaggio e aumentare la partecipazione. 

Ogni canale raggiunge persone diverse e aumenta il numero totale di risposte finali. 

Somministrazione telefonica o in presenza (opzione avanzata) 

Puoi ottenere risposte molto più precise e profonde se somministri il sondaggio direttamente al 
telefono o di persona: 

• Dai il compito ad un membro del team ad hoc per questa attività. 
• Chiama direttamente i clienti e sottoponi il sondaggio andando più in profondità. 
• Hai la possibilità di utilizzare al meglio la metodologia “logica-emozione” in alcune domande, 

poiché l’intervistato non può rileggere le risposte. 



 

• Dedica 2-3 minuti ad ogni chiamata, garantendo che il sondaggio venga compilato 
immediatamente e con attenzione. 

Questa opzione richiede più tempo, ma sicuramente può fornire insight incredibilmente dettagliati e 
di altissimo valore strategico. 

Comunica con chiarezza e semplicità assoluta 

Infine, per massimizzare le risposte, usa chiarezza e semplicità assoluta. L'obiettivo del sondaggio 
non è ricevere un voto alto sulla scrittura o sulla grafica, ma ottenere più risposte possibili di 
valore. Devi essere chiaro, diretto e usare un linguaggio semplice. 

Evita linguaggi formali o complessi. Usa un tono diretto e amichevole, come se stessi parlando di 
persona con ogni cliente. Così faciliterai enormemente la compilazione e aumenterai drasticamente 
il tasso di risposta finale. 

 

6. Incentivi e referral: sfruttare il sondaggio per generare 
lead qualificati 
Una delle tecniche più potenti e concrete riguarda l’utilizzo del sondaggio marketing non solo per 
raccogliere informazioni preziose dai clienti, ma anche per generare direttamente nuovi contatti 
qualificati (lead) attraverso il referral marketing. 

Questa tecnica, basata su incentivi mirati, si dimostra particolarmente efficace perché trasforma un 
semplice momento di raccolta dati in una vera e propria opportunità commerciale diretta. 

Vediamo ora approfonditamente come implementarla con successo. 

Perché usare incentivi nel sondaggio? 

Offrire un piccolo incentivo non è tanto per pagare una risposta, ma per ringraziare il cliente del 
tempo che ti ha dedicato, aumentando così il suo valore percepito e la sua soddisfazione. 

Questo approccio rende il cliente più propenso a rispondere, più soddisfatto e più motivato ad offrire 
contatti aggiuntivi di amici o conoscenti. Di fatto, trasforma il sondaggio in un’esperienza positiva e 
gratificante. 

Incentivi efficaci: cosa offrire ai clienti? 

La trascrizione offre esempi concreti e testati di incentivi efficaci: 



 

• Buoni regalo Amazon (10 o 20 euro) 
• Buoni benzina 
• Sconti o voucher su servizi specifici dell’azienda 
• Piccoli regali o gadget aziendali di valore percepito 

Tra questi, uno dei più utilizzati, come vedremo nelle Case Study alla fine, è il buono Amazon perché: 

• È immediatamente comprensibile e percepito come valore reale. 
• Può essere scaricato fiscalmente dall’azienda. 
• Ha un appeal universale. 
• Facilmente e velocemente spendibile. 

Il valore ottimale suggerito è intorno ai 20 euro, perché questo valore viene percepito dal cliente 
come una cifra interessante e significativa, aumentando notevolmente la probabilità che partecipi 
attivamente e lasci nominativi aggiuntivi. 

Come impostare l’incentivo nel sondaggio? 

Inserisci, alla fine del sondaggio stesso, una domanda (aperta o con box dedicato) chiarendo 
chiaramente: 

• Cosa offri (es: un buono Amazon da 20 euro). 
• Cosa chiedi in cambio (il nominativo di un amico/conoscente interessato). 
• Che l’incentivo viene consegnato solo dopo una verifica della qualità del nominativo ricevuto 

(per evitare nominativi falsi). 

Esempio di messaggio efficace: 

«Per ringraziarti del tempo che ci hai dedicato compilando questo sondaggio, ti offriamo un buono 
Amazon da 20 euro. Per riceverlo, lasciaci il nominativo di un amico o conoscente che potrebbe 
essere interessato ai nostri servizi. Non appena avremo verificato il nominativo/fissato appuntamento 
provvederemo ad inviarti/consegnarti subito il buono.» 

Questa impostazione è cruciale per garantire che i referral ricevuti siano reali, qualificati e utilizzabili 
commercialmente. 

Gestione operativa e verifica del referral 

È molto importante la fase di verifica operativa del nominativo referral ricevuto: 

• Prima di consegnare il buono incentivo, fai subito contattare il nominativo ricevuto. 
• Conferma che il nominativo sia reale, qualificato e realmente interessato al tuo servizio. 
• Solo dopo la verifica invia al cliente il buono regalo. 



 

A livello di percepito dell’intervistato, non dare il buono immediatamente, ma solo dopo aver 
verificato il nominativo ricevuto, rende tutto più trasparente e più professionale. 

Rendere l’offerta etica, trasparente e chiara 

La trascrizione chiarisce molto bene un dubbio frequente che potrebbe emergere tra gli imprenditori: 
l’aspetto etico e legale di questa tecnica. 

Offrire un incentivo in cambio di referral è assolutamente legale ed etico, purché: 

• Il messaggio sia sempre chiaro, diretto e trasparente. 
• Il cliente sia informato che l’incentivo verrà consegnato solo dopo verifica del nominativo. 
• Non vi sia alcun obbligo o pressione a fornire nominativi, ma solo un incentivo volontario. 

È tutto assolutamente legale e trasparente, purché sia spiegato con chiarezza ai clienti. Si tratta di un 
piccolo regalo per ringraziare del tempo dedicato, non di qualcosa di obbligatorio o forzato. 

Come massimizzare l’efficacia della strategia referral con incentivi? 

Per rendere davvero efficace questa tecnica, ecco alcuni consigli operativi avanzati emersi 
chiaramente dalla trascrizione: 

• Comunicazione efficace: usa un tono personale, diretto e amichevole. 
• Invia reminder per i referral: se dopo il sondaggio non hai ricevuto il nominativo, invia un 

reminder gentile al cliente. 
• Ringrazia sempre pubblicamente e privatamente chi offre referral: invia messaggi 

personali e gratificanti ai clienti che ti danno nominativi. 
• Automatizza il processo: usa strumenti digitali (Google Moduli, CRM) per facilitare la 

raccolta, verifica e consegna degli incentivi. 

Applicando rigorosamente queste tecniche si ottengono risultati straordinari in termini di ROI e nuovi 
clienti generati. 

Osserva il risultato finale 

Hai svolto tutto seguendo le procedura appena descritta, questo è il quadro che si delinea: 

1) Hai acquisito il dato che, non dimentichiamo, è lo scopo principale del sondaggio. 
2) Hai un potenziale cliente ottenuto senza utilizzare la forza commerciale, ma derivante da 

un’azione di marketing 
3) L’intervistato è felice perché riceve un premio. 
4) I primi tre punti messi assieme: hai il dato, un nuovo cliente (potenziale), un cliente fidelizzato. 

Tre piccioni con una fava, come si suol dire. 



 

 

7. Analizzare i dati raccolti: capire le risposte per 
prendere decisioni 
Dopo aver creato e somministrato con successo il sondaggio marketing, la fase più importante in 
assoluto è analizzare i dati raccolti in modo strategico e accurato per trarre conclusioni utili a 
prendere decisioni reali. 

I dati raccolti dal sondaggio sono una vera e propria "miniera d’oro" per il tuo business. Tuttavia, 
questi dati diventano realmente utili solo se analizzati correttamente e trasformati in azioni pratiche. 

Ecco dunque, passo dopo passo, come analizzare correttamente i dati e prendere decisioni efficaci 
basate sulle risposte ricevute. 

Come visualizzare i dati raccolti (Google Moduli) 

Una delle grandi qualità di Google Moduli è che rende estremamente semplice visualizzare 
rapidamente le risposte raccolte: 

• Apri il tuo modulo su Google Moduli. 
• Clicca sulla scheda "Risposte" per accedere immediatamente a una panoramica grafica 

chiara e intuitiva. 
• Puoi vedere subito i grafici con percentuali, numeri e distribuzioni delle risposte, senza alcun 

bisogno di competenze avanzate. 

Google Moduli ti mostra automaticamente tutte le risposte in forma grafica, con percentuali precise, 
così puoi capire immediatamente cosa dicono i tuoi clienti. 

Questo permette di avere rapidamente un quadro generale delle risposte, facilitando enormemente 
la fase successiva di analisi dettagliata.  

Volendo puoi anche visionare la singola risposta, cliccando su “Individuali”, in modo da poter vedere 
cosa un intervistato/a o un gruppo specifico di intervistati/e, ha risposto e capire come 
strategicamente approcciare, anche da un punto di vista commerciale. 

Scaricare e organizzare i dati per l’analisi approfondita 

Per analizzare i dati più approfonditamente: 

• Usa la funzione "esporta su Fogli Google" (o Excel) presente direttamente in Google Moduli. 
• Organizza i dati in colonne e righe ordinate, facilitando così un'analisi più precisa e dettagliata. 



 

Questo passaggio è cruciale, soprattutto quando devi analizzare risposte qualitative (domande 
aperte), o segmentare i dati in modo più avanzato (per età, genere, tipo di cliente, ecc.). 

Identificare esigenze latenti e nuove opportunità di business 

Una delle analisi più preziose è identificare esigenze latenti o opportunità nascoste che emergono 
chiaramente dalle risposte dei clienti: 

• Controlla con attenzione risposte alle domande sui servizi aggiuntivi/innovativi che i clienti 
desidererebbero. 

• Evidenzia chiaramente quali servizi o opzioni vengono ripetutamente richiesti. 

Potresti scoprire esigenze inattese: ad esempio, una sala d’attesa attrezzata per bambini o un 
servizio taxi per clienti anziani. Questi spunti sono preziosissimi per creare nuovi servizi distintivi. 

Questo tipo di analisi qualitativa genera spesso innovazioni concrete, differenziando profondamente 
la tua azienda dai competitor e creando un vantaggio competitivo reale. 

Trasformare le risposte in decisioni aziendali concrete 

Alla fin fine però, l'obiettivo finale di tutta l’analisi è trasformare i dati raccolti in decisioni pratiche e 
concrete: 

• Dopo aver analizzato approfonditamente i dati, riassumi chiaramente le principali conclusioni 
operative emerse (esigenze, criticità, opportunità, bottoni emotivi). 

• Definisci chiaramente le decisioni strategiche che prenderai sulla base di queste informazioni 
(nuovi servizi da creare, cambiamenti da fare, azioni marketing specifiche). 

Il sondaggio non serve a nulla se non agisci concretamente sui dati raccolti. Devi chiarire subito quali 
azioni prenderai grazie alle risposte ricevute. Decidere chi le farà ed, infine, farle. 

Questa fase è il cuore reale del sondaggio marketing: se non trasformi i dati in azioni concrete, 
l’intero processo perde valore. 

 

8. Errori comuni da evitare 

Nonostante il sondaggio marketing sia uno strumento potentissimo per comprendere profondamente 
i tuoi clienti e prendere decisioni strategiche basate su dati reali, spesso le aziende commettono 
errori comuni che ne compromettono efficacia e risultati. 

Conoscere chiaramente quali sono questi errori ti permetterà di evitarli accuratamente, risparmiando 
tempo, energia e risorse, e garantendo risultati molto più positivi e concreti dal tuo sondaggio. 



 

Analizziamo quindi in maniera approfondita gli errori comuni più critici, con indicazioni operative 
precise su come evitarli concretamente. 

Non definire chiaramente l’obiettivo del sondaggio 

Uno degli errori più gravi e frequenti che emergono chiaramente dalla trascrizione è partire con un 
sondaggio senza aver prima definito con chiarezza assoluta quale sia il reale obiettivo. 

Molti dicono: "Facciamo il sondaggio!" Ma poi non definiscono il perché. Questo porta rapidamente a 
dispersione e risultati deludenti. 

Come evitarlo: 

• Definisci chiaramente prima dell’inizio del sondaggio cosa vuoi realmente ottenere: 
o Capire i motivi di scelta dei clienti? 
o Migliorare i tuoi servizi? 
o Generare nuovi lead attraverso referral? 

• Scrivi chiaramente questo obiettivo e tienilo sempre presente durante tutte le fasi successive 
di creazione e analisi del sondaggio. 

Fare troppe domande aperte e generiche 

Un altro errore frequente è quello di inserire nel sondaggio troppe domande aperte e generiche, che 
rallentano la compilazione e riducono drasticamente la qualità di risposta. 

Come evitarlo: 

• Preferisci domande chiuse (a risposta multipla) in almeno l’80% del sondaggio. 
• Riserva solo 1-2 domande aperte, mirate, per raccogliere idee specifiche o suggerimenti. 
• Usa un linguaggio diretto, chiaro e preciso nelle domande. 

Non offrire alcun incentivo ai clienti 

Come abbiamo già visto, un altro (potenziale) errore comune è pensare che i clienti risponderanno 
spontaneamente senza offrire alcun incentivo. Questo perché le persone rispondono più volentieri se 
ricevono qualcosa in cambio del loro tempo. 

Come evitarlo: 

• Inserisci sempre nel sondaggio un piccolo incentivo (es. buono Amazon da 10-20 euro). 
• Comunica chiaramente e trasparentemente al cliente cosa riceverà in cambio del suo tempo 

e delle sue risposte. 



 

N.B: L’incentivo è una cartuccia in più per aumentare l’efficacia della somministrazione del 
sondaggio, non deve avere l’effetto di “drogare il risultato finale”, vale a dire che ci rispondono solo 
perché diamo loro un incentivo. Ho visto tanti sondaggi ottenere grandi risultati con i sondaggi 
anche senza offrire incentivi agli intervistati. 
È una scelta da prendere nel momento della definizione degli obiettivi. 

Sottovalutare l’importanza dell’analisi qualitativa delle parole 

Molti imprenditori commettono l’errore di limitarsi solo all’analisi quantitativa (numeri e percentuali) 
e sottovalutano invece l’importanza strategica delle parole usate dai clienti. 

Soprattutto quando il sondaggio viene somministrato di persona o al telefono, le parole specifiche 
degli intervistati sono spesso più importanti dei numeri finali e rivelano molto di più. 

Come evitarlo: 

• Fai sempre un’analisi accurata delle parole chiave più ricorrenti nelle risposte aperte. 
• Evidenzia chiaramente le frasi e le emozioni espresse più frequentemente dai clienti. 
• Usa queste informazioni qualitative per creare contenuti e comunicazioni più efficaci e mirate. 

Ignorare le risposte ricevute (non agire concretamente) 

Uno degli errori più gravi e comuni è quello di raccogliere dati e informazioni dai clienti e poi ignorarle 
o non agire concretamente su di esse. 

Se non prendi decisioni concrete basate sulle risposte ricevute, il sondaggio perde completamente 
valore e rischi anche di far sentire inutili i clienti. 

Come evitarlo: 

• Subito dopo aver analizzato i dati raccolti, definisci chiaramente quali azioni specifiche 
prenderai (nuovi servizi, miglioramenti concreti, campagne specifiche). 

• Metti a lavorare il marketing sul creare una pianificazione strategica e la rete vendita se c’è da 
agire commercialmente 

• Ad un livello Pro, puoi anche comunicare ai clienti quali azioni hai intrapreso grazie alle loro 
risposte, rafforzando quindi il loro coinvolgimento. 

Non segmentare correttamente il target 

Molte aziende commettono l’errore di inviare il sondaggio in modo indistinto a tutto il database, senza 
segmentare correttamente il target. Se fai un sondaggio su servizi specifici, devi inviarlo solo a chi 
può realmente darti una risposta di valore. Altrimenti ottieni risposte inutili e confusionarie. 

 



 

Come evitarlo: 

• Prima di inviare il sondaggio, segmenta chiaramente il tuo database per età, genere, tipologia 
di cliente, interessi specifici, prodotto o servizio specifico etc. 

• Invia sondaggi diversi e mirati a segmenti differenti del tuo pubblico, per raccogliere 
informazioni realmente precise e utili. 

Non fare follow-up dopo il primo invio 

Un altro errore molto frequente, già accennato in precedenza, è pensare che basti un solo invio del 
sondaggio per ottenere risposte sufficienti. Assolutamente no! 

Dopo il primo invio devi quasi sempre fare uno o due reminder. Se invii il sondaggio solo una volta, 
non otterrai mai il risultato ottimale che hai preventivato. 

Come evitarlo: 

• Pianifica fin dall’inizio almeno 1-2 reminder (e-mail, WhatsApp) dopo il primo invio. 
• Usa reminder gentili, personali e motivanti per ottenere più risposte. 

Non chiarire l’anonimità delle risposte 

Sembra banale ma non lo è affatto. È importante chiarire subito ai clienti che le risposte saranno 
anonime (quando previsto), altrimenti si rischia di abbassare notevolmente la propensione a 
rispondere. 

Se non chiarisci che il sondaggio è anonimo, molte persone non rispondono per paura di giudizi o 
conseguenze. 

Come evitarlo: 

• Inserisci chiaramente nell’introduzione al sondaggio una frase semplice e diretta: «Le tue 
risposte rimarranno anonime». 

• Spiega chiaramente come utilizzerai le informazioni raccolte per rassicurare i clienti e 
aumentare il tasso di risposta finale. 

 

9. Case Study: esempi reali e di successo di sondaggi 
marketing 
La teoria e la pratica devono sempre andare di pari passo. Dopo aver appreso tutte le tecniche, le 
strategie e gli errori da evitare, vediamo ora un esempio concreto e approfondito di azienda reale (che 



 

non nomineremo per motivi di privacy) che ha applicato con successo il metodo dei sondaggi 
marketing ottenendo risultati tangibili e di valore. 

Caso Studio - Studio Dentistico  
Generare nuovi clienti qualificati grazie a referral marketing con incentivi 

Contesto e obiettivo 

Lo Studio Dentistico, chiaramente citato nella trascrizione originale, aveva l’obiettivo di: 

• Capire in profondità esigenze e aspettative dei pazienti. 
• Aumentare la fidelizzazione dei pazienti esistenti. 
• Generare direttamente nuovi pazienti qualificati (lead) sfruttando un incentivo collegato al 

sondaggio. 

Strategia applicata 

La strategia per punti utilizzata dallo Studio Dentistico è stata la seguente: 

• Creazione di un sondaggio mirato con domande strategiche: 
o Come ci hai conosciuto? 
o Perché ci hai scelto inizialmente? 
o Perché continui a sceglierci? 
o Quali vantaggi desideri? 
o Quali problemi vuoi evitare? 
o Servizi innovativi aggiuntivi desiderati? 

• Uso di Google Moduli per semplificare raccolta e analisi dati. 
• Inserimento finale nel sondaggio di un incentivo chiaro: un buono Amazon da 20 euro offerto a 

chi lasciava almeno un nominativo di un amico/a, parente o conoscente potenzialmente 
interessato ai servizi dello studio. 

Risultati ottenuti (numeri e ROI reali) 

I risultati ottenuti dallo Studio Dentistico sono stati eccezionali: 

• 160 risposte complete al sondaggio, con un grande valore dei dati ottenuti. 
• 55 nominativi nuovi (referral) generati attraverso l’incentivo finale, ovvero appuntamenti 

fissati. 
• Costo complessivo dell'operazione: circa €1100 (in buoni Amazon regalati). 
• Costo medio per ogni nominativo qualificato generato: circa 20 euro (valore estremamente 

basso rispetto al valore potenziale di ogni nuovo paziente). 
• ROI (ritorno sull’investimento): nei successivi 4-5 mesi, 30 nuovi pazienti con piani di cura 

avviati per un valore totale di più di €45.000 



 

Esistono poche attività di marketing con un tale valore spesa-resa. 

 

Siamo alle conclusioni 

Realizzare un sondaggio marketing efficace non è semplicemente una questione di raccogliere dati, 
ma una strategia concreta per costruire una relazione autentica e duratura con i tuoi clienti. Come 
abbiamo visto, un sondaggio ben progettato ti permette di: 

• Ottenere una comprensione profonda dei bisogni, delle aspettative e dei “bottoni emotivi” dei 
tuoi clienti; 

• Definire con chiarezza gli obiettivi, così da orientare ogni azione verso risultati misurabili e 
concreti; 

• Progettare il percorso ideale del cliente nel sondaggio, per stimolare risposte precise e 
significative; 

• Usare strumenti semplici e potenti come Google Moduli per creare, distribuire e analizzare il 
sondaggio senza perdere tempo; 

• Adottare strategie avanzate che massimizzano la partecipazione e la qualità delle risposte, 
compresi incentivi e campagne referral; 

• Analizzare in modo professionale e strategico i dati raccolti, trasformandoli in decisioni 
operative che migliorano i servizi e la comunicazione; 

• Evitare gli errori più comuni che compromettono l’efficacia dei sondaggi e la fidelizzazione dei 
clienti; 

• Ispirarti a casi reali di successo per implementare tattiche concrete e testate che portano a 
risultati tangibili. 

Un sondaggio marketing non è un costo, ma un investimento strategico per la crescita e la 
competitività della tua azienda. Ascoltare veramente il cliente, valorizzare il suo tempo e utilizzare 
con metodo le informazioni raccolte ti permetterà di sviluppare offerte migliori, comunicazioni più 
incisive e relazioni più solide. 

Ti invito quindi a mettere subito in pratica quanto appreso in questa guida e a considerare il 
sondaggio marketing come un alleato imprescindibile nella crescita della tua azienda. 
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