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GLI STRUMENTI PER LO {
SVILUPPO DIGITALE DEL BRAND




Il Web Marketing

oty ROBERT SCOBLE

DAVID MEERMAN SCOTT

None of the old rules of
marketing are true anymore.
The Web has transformed the
rules, and we must transform

our marketing.

Web Marketing



Owned, Earned e Paid media
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Owned, Earned e Paid media

OWNED MEDIA. Tutti quei canali di proprieta esclusiva del brand, che puo
gestire e controllare in totale autonomia (sito web, online e offline stores, blog,

social networks, app, magazines, brochures).

Web Marketing

Fonte: Marketing Journa
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Owned, Earned e Paid media

PAID MEDIA. Ci riferiamo, come suggerisce il nome, a quei canali in cui e
necessario investire un budget determinato per essere visibili ad un pubblico
che generalmente non conosce il brand e i suoi prodotti/servizi (pubblicita

su giornali, tv, cartelloni, ma anche ads su Facebook, Twitter).

Web Marketing

Fonte: Marketing Journa



Owned, Earned e Paid media

EARNED MEDIA. Al contrario del paid, il canale earned e totalmente gratuito
perche tutta la pubblicita € generata automaticamente dal bacino di utenza,

grazie al “passaparola”, e non e assolutamente controllabile (retweets, likes,

commenti, condivisioni, online reviews).

Web Marketing

Fonte: Marketing Journa
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IL DIGITAL BRAND ECOSYSTEM




Il Brand Digital Ecosystem
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Il digital marketing ecosystem
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Digital Co,
Strateg

Obiettivi, strumenti e

" nuove strategie data driven *

Per va|orizzare |a customer experience

Osservatorio di Diennea in collaborazione con

(o]
uman Highway
‘"' H High

|mportanza attribuita agli strumenti di digita| marketing

Email Marketing
SEO/SEM

Social Media Marketing
Display ADV

Website Tracking

Soluzioni Marketing Automation
Programmatic ADV

SMS Marketing

Native ADV

Performance Marketing
Loyalty Program

Notifiche push e Web push
Website Personalization
Presenza su Marketplace

CRM con soluzioni di Al/Chatbot

Gamification
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Il CRM

Il Customer relationship management (CRM) e I'insieme di processi e
attivita d’impresa diretti alla gestione delle relazioni con il portafoglio

clienti al fine di acquisire, mantenere e accrescerne il valore.

Fonte: Inside marketing
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Il Magic Quadrant di Gartner

e

ABILITY TO EXECUTE

@ Salesforce
ServiceNow 293wstems
Microsoft ® Zendesk
AP ©® @ @once
[
Verint Systems @)

Appian @ @ Freshworks

‘e’
SugarCRM @ eGain
Zoho g VSO

(] L CRM.NEXT

NICHE PLAYERS

COMPLETENESS OF VISION e

As of May 2020

© Gartner, Inc

Web Marketing
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Il Magic Quadrant di Gartner
Ogni azienda € unica. Scopri cosa possiamo fare per la tua.

800 782619 (numero verde)

GUARDA SALESFORCE IN AZIONE

Web Marketing 14



Il Magic Quadrant di Gartner

& Microsoft - Dynamics 365 Applicazioni v Prezzi Partner v Piattaforma v Risorse Altro v Contattaci > Accedi

Rafforza la resilienza per crescere quando cambiano le esigenze tramite vendita, assistenza e operazioni agili >

Questo e il momento di riunirsi

Scopri le sfide odierne riunendo i tuoi clienti e la tua azienda con
la prossima generazione di applicazioni CRM ed ERP.

Scopri di piu > Guarda l'overview >
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Oracle CRM On Demand Release 40

Il Magic Quadrant di Gartner

Q  Products  Resources

Support

Events

® View Accounts

Oracle CRM On Demand Release 41

Oracle CRM On Demand Release 41 continues to drive home Oracle's commitment to ongoing excellence, delivering enhanced features and functionality on an agile and fast-paced release
track to help accelerate sales and ensure customer productivity and revenue.

This latest Oracle CRM On Demand release provides new features in Usability, Mobile and Extensibility. Each of these areas follows the Oracle Customer Experience Strategy, providing a
leading and compelling solution for customers and partners to access critical CRM information quickly and easily, all while using their preferred devices and applications.

Oracle CRM On Demand Release (PDF) System Requirements

Deliver improved
customer experiences

with Oracle Cloud CX

& Cloud CX

Oracle has aligned the CRM On Demand
and Oracle Cloud CX roadmap to ensure
that migrating customers do not run into
any functional gaps.

Cloud CX

& Business Value

Through Al, intelligent bots, customer 360
data, customers will experience benefits
over and beyond CRM On Demand.

CX Platform

& Migration

Many CRM On Demand customers have
migrated and are happy Oracle Cloud CX
customers. Oracle has also trained
partners and provided migration tdi

DB Schenker sales success (1:25) q

Web Marketing



Il modello di riferimento

REPORTING
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]
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1-DB QUALITY
PN Q

Acquisition
(get customer data
and keep them clean)

@ 2 - DB MANAGEMENT

Knowledge
(generate valuable and
actionable insights)

DAl s- conmact strateay

Retention
& Advocacy

(build and maintain
relationship)
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LOYALTY
PROGRAM
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Il modello di riferimento
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< Service Case Closed
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Audience Event

v ACTIVITIES

v Messages
E o
SendSMS  SendPush  Send Email
v Advertising

Ag
Audiences

v Flow Control

4 . 4
09

Wait Until

Version1 v Drag and Drop play

Journey Plan Duration: 2 days

ENTRY EVENT

suwon«Qﬁl‘U

Show v Labels

O oo oo 6o o6& o

Service Survey
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DESCRIPTION
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L’importanza dello storytelling

TECH

STORIE

CONTENUTI
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VENDERE DIGITALE. MULTICANALITA’ E OMNICANALITA’
" STORE ™
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The Retail Revival

THERETA“_
VIVAL

“%

REIM&BINING BUSINESS FOR
THE NEW AGE OF CONSUMERISM

DOUG STEPHENS

WILEY

Vedremo piu trasformazioni
nei prossimi dieci anni di
Retail di quante viste nei

precedenti mille.

Web Marketing
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Multicanalita e Omnicanalita

Single Channel Mult-Channel Omnichannel

Web Marketing 23



-]
DIGITAL DISRUPTION E
RETAIL 2.0

Clayton Christ prof e di Han
conio il termine disruption, che indi

A cura di Gianluca Monteleone
expert, Fou Partne t

" Partner Verto Leading Change

precex




La omnicanalita

DIGITAL COMMERCE

PHYSICAL STORES

VIRTUAL STORES

SOCIAL COMMERCE

SMART TV COMMERCE

M-COMMERCE

E-COMMERCE

WHOLESALE

JbJL dbdbJbJLdl

RETAIL
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| virtual stores
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| virtual stores

WAL MART INTRODUCES VIRTUAL
POP-UP TOY STORE S >

Walmart Virtual Toy Store - Toronto

e

Web Marketing
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| virtual stores

a;@
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Kate Spade - New York

Web Marketing
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MARKUP ’MARKETING&CONSUMI

marzo
2016

E ancora alto il potenziale

degli store virtuali

di Gianluca Monteleone - Senior Partner mashfrog - Techedge Group

Omnicanalita, mobile commerce, social commerce
e gamification possono dare nuova linfa al modello

con interessanti implicazioni di marketing

VIRTUAL STOR

Smart Watch

Virtual store e omnicanalita

1 hal

=> I virtual store i un pletor
to del rapporto consumatore-punto di vendita. Non
¢ il consumatore che si reca nello store, ma ¢ il ne-
gozio che esce dal suo perimetro fisico per rimate-
rializzarsi, in forma digitale, in luoghi terzi ad alto
traffico. La natura digitale dell'iniziativa permette di
variare I'assortimento, allineando i contenuti propo-
sti a logiche di stagionalita e alla tipologia del target
raggiungibile nell'ambito di diverse finestre tempora-
li. Pur risalendo a fine 2010, il concept ha registrato
a oggi risultati complessivamente modesti. Prima di
d. a precoce obsoles 2 un modello in-
teressante, & doveroso scriverne per condividere dei
fatti e dare al tema una nuova prospettiva.

Partiamo riepilogando le pietre miliari che
hanno caratterizzato la recente storia dei virtual sto-
re. Tesco, in Corea del Sud. con I'insegna Homeplus,
a fine 2010 apre i primi virtual subway store, ripro-
ducendo digitalmente i lineari dei propri scaffali.
Nell'ottobre 2012, Maal.cz, con Procter&Gamble, av-
via un'iniziativa simile in 4 stazioni della metropoli-
tana di Praga e, poco dopo, nel novembre del 2012,
a Toronto, ¢ il turno di Walmart che, con Mattel, a-
pre nella li della capitale se, un

| possibii vettori di sviluppo

virtual pop up toy store. Nel giugno 2013, eBay, con
Kate Spade, apre a New York un negozio ibrido, che
prevede una vetrina fisica nella quale il consumatore
puo vedere gli oggetti della collezione Saturday, ac-
canto alla quale & posizionato uno shoppable touch
screen. Termina qui, per evidenti ragioni di sintesi,
T'esposizione dei fatti, sufficienti a far comprendere
il funzionamento del concept, che puo esprimersi sia
in una logica di collocazione della propria offerta in
contesti terzi, sia nell'ambito del proprio perimetro
fisico di riferimento, per allargare virtualmente la
dimensione dell’assortimento. In prospettiva posso-
no essere ampi gli spazi di affermazione per effetto
della convergenza di quattro elementi.

1. Omnicanalita La progressiva “omnicanalizza-
zione™ del rapporto brand-consumatore genera cre-
scente domanda di soluzioni ibride, soprattutto da
parte di un target di acquisto, nativo/semi-nativo di-
gitale. In quest’ottica & ipotizzabile una crescente af-
fermazione dei virtual store.

2. Mobile commerce 11 mobile & esplosivo in ter-
mini sia di transazioni svolte sia di contenuti ricerca-
ti. Circostanza che induce a pensare come possa es-

OMNICHANNEL

sere crescente il ruolo che dispositivi mobili avran-
no durante lo svolgimento di acquisti nel mondo fi-
sico, con una potenziale crescita di interfacce ad al-
to valore esperienziale, come appunto i virtual store.

3. Social commerce Nuove forme di convergen-
za emergono fra il mondo dei social media e quel-
lo del digital commerce e non & remota la possibili-
ta di collocare, all'interno di spazi fisici, spazi vir-
tuali nei quali i consumatori possano interagire con
imost liked, o i most pinned item di un certo brand.

4. Gamification Applicativi sempre piu evolu-
ti stanno emergendo, aprendo la strada a soluzio-
ni “gamificate”, potenziate con tecnologie di real-
ta virtuale. Ipotesi che potrebbe dare nuova forza al
tema dei virtual store.

Riepilogando, i virtual store non hanno com-
pletamente sfruttato I'intero potenziale sotteso al mo-
dello. La convergenza fra omnicanalita, mobile com-
merce, social commerce e gamification pud aprire
nuove interessanti strade e creare spazio per identifi-
care innovative forme esperienziali di disintermedia-
zione del rapporto consumatore-punto di vendita. €

=== MOBILE COMMERCE

== SOCIAL COMMERCE

marzo 2016 71
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Commercio digitale

T-commerce, la prossima
frontiera deII omnicanalita

Le app renderanno possibile, da smart Tv,
esperienze di digital commerce offrendo
nuove modalita di acquisto

di Glanluca Monteleone

Lindice
di notorieta

L'omnicanalita & un
temine caratterizzato da
una popolarita inferiore
aquella di altri vocaboli
della digitalizzazione,
refativi a temi i) maturi,
come per esempio
quello delia socialita

FARCLA ASLLTATO RCEACA

EBlog 4410.000.000

Sccid media 1220000000

Mcro bhg 73200000
“

> Lepoca digitale nella quale viviamo

di due temi, l'omnicanalita ¢ le smart
Tv, andando a innovare ke modaliti con
cui miliardi di individui, nel mondo, u-
tilizzeranno internet per fare acquisti.
Generando 'ennesimo big bang digita-
le, quello del T-Commerce, la prossima
frontiera della omnicanalith.

deriva la sua dirompente forza evoluti- |l mondo reale e quello digitale
va da un fattore fond le: la faci- i ppong Jo un ecosi-
litd con cui idee, funzioni ¢ tecnologie  stema nel quale il comumu.om aumenta

col fra loro, ge il suop di acquisto tradizionale,
do nuovi modelli di business. Un “mash  utilizzando dispositivi digitali di diversa
up” . che genera natura: fiss, desktop e/o laptop, mobili,

te nuove soluzioni per I'utente, renden-
do rapidamente obsolete ke precedenti.
Si tratta di un fenomeno che si sta rea-
lizzando anche in ambito digital com-
merce per effetto dalla sovrapposizione

smartphone e/o tablet, ¢ indossabili, co-
me gli smartwatch. Nell'omnicanalita 1
canali di vendita, fisici e digitali, hqui-
damente si intersecano ¢ tutto conver-
ge in un unko canale. Un omni-cana-

Un esempio di esperienza d'acquisto omnicanale

oisITA

Rictiamo msh kst

E
l| wish lst mrn: n stoee

qusicy ,,pmu,

l.m.o.

s«:mm«um

Aoousto cgeto Acquisio dgtae
precotato ¢ riiro 0000 coget
immedatn el punto o vendita

£ 00N9507 3 (338

>

L'ecosistema omnicanale di vendita

s

¢

Smartwaich

le, progettato per offrire al

@

-

Negozio fisico

\ Desktop

e

re la possibilita di comprare quello che
desidera, quando vuole ¢ dove vuole.

Le smart Tv, pur in presenza di otti-
mi risultati commerciali, risultano, wt-
tora, utilizzate in modalita connessa da
meno di 2 utenti su 10, Fenomeno ri-
conducibile a una serie di fattori prin-

P sori di nuova g I alta-
mente performanti, i ivi i

lare nuove esperienze d'acquisto per il
Pr i esercizi, intal

touch di interfaccia da remoto, con fun-
zioni di voice ¢ motion con(ml stan-
no d ribaltando la s :

ne. Ap:mdo nuovi scenari, resi anco-
ra pit credibili dal recente lancio della

direzione, sono stati svolti da una start
up italiana, che ha sviluppato TiVibuy,
la prima app dedicata al digital com-
merce, nativa per smart Tv.

Ri di 1 fili del rag e

cipali: imitata banda di ione a
internet, scarsa capacith elaborativa dei
processori integrati nelle televisioni, i
nadeguatezza dei device di interazione
da remoto. Non da ultimo deve essere
segnalata la mancanza di un forte opi-
nion maker capace di affermare un pa-
radigma trainante, come & successo nel
2007, nel segmento degh smartphone,
per effetto del lancio di iPhone. Lo sce-
nario descritto & scoraggiante.

Ma guardando il tema in prosp

il punto di vista cambia radicalmente,
per effetto della concomitante inversio-
ne dei fattori appena descritti. Abbona-
menti flat a servizi di rete ultra-capaci,

nuova Apple Tv. fissiamo tre punti conclusivi.
Circostanza che testimonia. in manie- 1. L'omnicanaliti & un fenomeno ormai
it ineq bile, I'intento gico di lid: Jibile verso altri di-
Apple: entrare da protagonista assoluto  spositivi, come lc smart Tv, con solu-
nel settore, la tel zioni capaci di mig

in una sorta di maxi-tablet da salotto, un
hub di contenuti e servizi digitali, ero-
gati da applicazioni native.

Scenario confermato da Tim Cook in
persona che, in occasione del citato e-
vento di settembre, ha testualmente di-
chiarato. “Siamo convinti che il futuro
della Tv sia nelle App™. Frase che dehi-
nea uno scenario assai chiaro. 11 futuro
delle smart Tv passera dalle app ¢ gran-
di opportunith si apriranno, di conse-
guenza, anche nel digital commerce per
chi riuscird, con app dedicate, a veico-

l'esperienzialitd dell'acquisto digitale.
2. Le smart Tv stanno per compiere un
salto evolutivo, diventando smart per
davvero, seguendo un modello di svi-
luppo guidato da applicazioni native.
3. App transazionali renderanno possi-
bile, da smart Tv, esperienze di digital
commerce ad alto valore aggiunto, of-
frendo al consumatore omnicanale nuo-
ve modalita di acquisto.

11 T-commerce diventerd presto realtd.
Aprendo una nuova frontiera nella om-
nicanalita, €

gon-tth 216 9



PROGETTARE E CORRETTAMENTE IMPLEMENTARE UNA
PIATTAFORMA ECOMMERCE
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Il modello

DEFINIRE LA USER

EXPERIENCE

SCEGLIERE LA

TECNOLOGIA

ABILITANTE

ORGANIZZARE IL

CUSTOMER SERVICE

DEFINIRE | SISTEMI

DI PAGAMENTO

v

N
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Il modello
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Fiducia e credibilita

Secondo un recente studio dell’universita di Stanford, il 46% delle vendite
online non vanno a buon fine su siti che mancano di quegli elementi in grado
di trasferire fiducia e valore aggiunto ai visitatori.

La ragione numero uno indicata dalle persone intervistate sul mancato
acquisto e stata perché il sito aveva un’immagine poco professionale che

trasmetteva mancanza di credibilita e non faceva sentire sicuro |’utente.

Web Marketing 34



L’importanza del look&feel

I_’OBEAL

PARIS

MAKE UP

o /%(Z

CONTEST

Yufie £ & O IL MIO CLUB VIP

COLORAZIONE STYLING MEN EXPERT LE AMBASCIATRICI

L'OREAL

MAKEUP DESIGNER/PARIS

IL PRIMO TALENT

+ DI MAKEUP INTERNAZIONALE

Web Marketing
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L’importanza del look&feel

IL MIO SPAZIO LA ROCHE-POSAY + n
LA ROCHE-POSAY
LABORATOIRE DERMATOLOGIQUE ~ MIGLIORA LA VITA DELLA PELLE SENSIBILE. Q CceRrca
I NOSTRI PRODOTTI ~ LA TUA PELLE ~ IL NOSTRO IMPEGNO SAVE YOUR SKIN FREE FROM SPOTS

ANTHELIOS XL SPRAY
FRESCOINVISIBILESPE 50

Si spruzza come un'acqua termale.
Protegge come un solare.

SCOPRI
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L’importanza del look&feel

E ST E E LA I D E R Benvenuto Accedi | Registrazione e-mail
Carrello : 0 Articoli

Carrello

NOVITA  MAKEUP  TRATTAMENTOVISO  RE-NUTRIV ~ FRAGRANZE  AERIN OFFERTE

Bronze Foundation Finder Video Tutorial
Goddess

o

-
THE NEW FRAGRANCE COLLECTION

ACQUISTA ORA
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L’importanza del look&feel

Spesa Online Negozi Mondo Eataly Magazine Richiamo Prodotti | Lavora con Noi Contattaci Spedisci in Italia || | ¥ | Lingua: Italiano v
E A T A L x 4 NEWSLETTER v
Cerca un prodotto o un articolo E € 0,00 0
alti cibi v * e
IL MESE DEL CIOCCOLATO MANGIARE BERE DISPENSA IDEE REGALO PER TE E LA TUA CASA COLLEZIONI OFFERTE DEL MESE CORSI

TUuTTI 1 TIPI
DI CIOCCOLATO
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L’importanza del look&feel

La storia

| Prodotti

Calcio e Pepe

Garofalo Firma il Cinema

Gente del Fud

PASTA FRESCA RIPIENA

Piacere Ripieno

ITALY (IT)

e-Shop

-

Iniziative ~ News
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La definizione della UIX

I kate spade
STORE LOCANOR L

ARRIVA S

YOUR CLOSET WILL THANK YQU
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L
kate spade

NIW  MANDRAGS  CLOTHING  SWOIS  ACCISSORMS 05  MOME  OWTS  SAUL 800 stArcH &

ARRIVA s \

YOUR CLOSET WILL THANK YQU

@ wrap Irop

;_,.,

CAMERON
STREET

WITH THESE COZY
COLD-WEATHER ACCESSORIES

PACK YOUR BAG
(MAKE IT ONE FROM OUR CLASSIC NYLON
COLLECTION, NOW IN CHERRY LIGUEUR)

ToMMY

B
ACQUISTA ORA

GIOCA CON GLI SCACCHI

[ capi p
di questa

ACQUISTA ORA

STILE FORMALE

ACQUISTA ORA




LIMITED TIME! SAVE 30% OFF AL ATERS, OUTERWEA SSORIES* SHOP MENS & WOMENS  DETAILS

KENNETH COLE

Chic anni "70 3/

COLUMBUS DAY SALE

30% off boots, sweaters, outerwear, & more.

MEN'S WOMEN'S

RE-BOOT YOUR FALL WARDROBE.

COMING SOON

WOMEN'S MEN'S

bohémicnne
di finc anr

60 ¢ 70

> >

SNEAK SOME COOL INTO THE OFFICE. “

SALE
MEN'S WOMEN’S
~
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@ wrap ree
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CAMERON
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COLD-WEATHER ACCESSORIES
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Alcuni suggerimenti

1. Creare una navigazione semplice ed intuitiva.

v Comunicare immediatamente di cosa si occupa I’azienda.

v’ Portare gli utenti alle informazioni che cercano in massimo 2-3 click.

v Utilizzare un header e un breadcrumb. | visitatori devono sapere in ogni momento dove
si trovano ed evitare di rimanere disorientati.

v Includere un link alla homepage in ogni pagina.

v Keep it simple: I'interfaccia utente deve garantire una user experience ottimale anche
agli utenti meno esperti.

v Creare un’alberatura intuitiva.

v' Scrivere testi semplici e comprensibili.

v' Offrire uno strumento di ricerca efficiente.

Web Marketing 45



Alcuni suggerimenti

2. Raccontare al meglio la propria offerta
v’ Utilizzare descrizioni utili alla corretta illustrazione dei prodotti.
v Includere foto e contenuti di dettaglio per ogni prodotto.
v’ Mostrare i prodotti correlati (up-sells & cross-sells).

v' Prevedere wishlist.

3. L'importanza delle Call-to-Action
v' Aggiungere le call-to-action principali all’interno della terminal area.
v' Evitare vicoli ciechi, includere almeno una call-to-action per pagina.
v Usare un linguaggio chiaro per descrivere I’azione (“buy now”, “add to cart”).

v’ Utilizzare una nota grafica ben distinta per separare le azioni dai contenuti.

Web Marketing
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Alcuni suggerimenti

4. Snellire la fase di Checkout
v Rendere il carrello facilmente accessibile da qualsiasi pagina.
v Nel carrello, evidenziare tutte le componenti che concorrono al prezzo finale.
v Progettare i form per consentirne la pitu rapida compilazione possibile.

v' A transazione avvenuta, inviare tempestivamente mail di conferma.

5. Compatibilita e performance
v Rendere compatibile il sito web con i principali browser presenti sul mercato.
v Progettare e realizzare il template grafico utilizzando un approccio responsive.

v' Mantenere bassi i tempi di caricamento ed il peso delle pagine.

Web Marketing
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Alcuni suggerimenti

6. Analisi continuatival!

E’ fondamentale analizzare con costanza i dati di accesso al sito e tracciare ex post i

percorsi piu comuni degli utilizzatori in modo da avere sempre “sotto controllo” ’'andamento

della esperienza-utente ed evidenziare tempestivamente eventuali problematiche.
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Il back office del sito

Il back-office & un sito web che, attraverso un pannello di controllo, consente al merchant la
conduzione delle seguenti attivita:

v Gestione prodotti e cataloghi.

v Gestione ordini.

v Gestione e sincronizzazione magazzino.

v' Gestione spedizionieri.

v Gestione metodi di pagamento.

v Impostazioni di fatturazione.

v Gestione scontistiche.

v' Creazione promozioni e campagne.

v' Content management.
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Gli indicatori di performance

Page Rank
Indicatore creato per valutare la qualita di un sito web su Google.

Bounce Rate (Tasso di rimbalzo)
Indica la percentuale di persone che abbandonano un sito senza visitare altre

pagine.

Click Through Rate (CTR)
E’ la percentuale di click eseguiti su annunci/banner. Se un banner é stato
visualizzato 100 volte e si e cliccato su di esso 40 volte, il CTR e del 40%.

Conversion Rate (CR)

E la percentuale di persone che compiono un’azione. Se per esempio 4 visitatori su
10 comprano un prodotto hai un tasso di conversion del 40%.
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Gli indicatori di performance

CPA (cost-per-acquisition)

E’ un indicatore utilizzato nella pubblicita per indicare all’interno di una
campagna advertising, il costo di un’azione (iscrizione a newsletter, acquisti, etc.)
compiuta da un utente.

CPC (cost-per-click)

E’ un sistema di pagamento utilizzato nei circuiti di pubblicita online come
Google Ads e sta ad indicare quanto pagherai per ciascun click su un link o un
annuncio pubblicitario. Le campagne con questo metodo di pagamento si
chiamano anche “Pay-per-click (PPC).

CPV (cost-per-view)

Il CPV € un metodo di spesa basato sul numero di volte in cui il video annuncio
viene riprodotto o visualizzato.

Fonte: Digital Coach Web Marketing 5 ]



Gli indicatori di performance

CTR (clickthrough-rate)

Indica la percentuale di persone che cliccano su un annuncio pubblicitario. Tale
indicatore a misurare |’efficacia di una campagna pubblicitaria.

EPC (Earning per click)
E’ un indicatore che serve ad indicare quanto un affiliato guadagnerebbe se
venisse pagato per click. La formula e Ricavi fratto nr. di click.

Pay Per Click (PPC)
E’ una modalita di acquisto e pagamento della pubblicita online dove si paga una
tariffa per ogni click che I’annuncio pubblicitario riceve.

Impression
Numero di volte che una pagina, un annuncio o un link vengono visualizzati.

Fonte: Digital Coach Web Marketing 5 2
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Identificare la tecnologia abilitante

Open Source software

Il termine open source indica un software di cui gli autori rendono pubblico il
codice sorgente, favorendone il libero studio e permettendo a sviluppatori
indipendenti di apportarvi modifiche ed estensioni. Solitamente, maggiore ¢ la
dimensione della community, maggiore ¢ il successo che un prodotto open source
ha sul mercato.

Soluzioni proprietarie

A differenza dell’open source, il codice sorgente dei software non viene esposto al
pubblico in quanto rappresenta esso stesso il know-how della societa che lo
sviluppa. Il modello di business si basa sull’esistenza di potenziali clienti disposti

a pagare una quota relativa alla licenza necessaria per utilizzare il software.
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Sales Force Commerce Cloud

ey commerce cloud

Demandware ora e
Salesforce Commerce Cloud

Interagisci con i clientiiniummn odo tutto nuovo

GUARDA IL VIDEO '
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}

Eventi | Blog | Opportunita di lavoro
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Sap Hybris

SAP Hybris (v}

Products v

Industries v

Customers Partners v  Resources v  News and About v O\ @ w

Omnichannel B2B and B2C
commerce software

Engage with customers on any device with SAP Hybris omni-channel commerce
solutions. Keep your customers coming back with relevant, personalized
experiences.
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Oracle Commerce Cloud

Accedi/Registrati Aiuto Nazione ¥ Comunita ¥ Sono uno... ¥ Vorrei... ¥ Search Q

ORACLE

Prodotti Soluzioni Downloads Acquista Supporto Formazione Partners Informazioni \/OTN\\

Applicazioni > Customer Experience > Commerce > Soluzioni > Tutte le soluzioni

Oracle Commerce Cloud - Soluzioni aziendali per I'ecommerce

Soluzioni Enterprise per
I'Ecommerce

Panoramica Ruoli Soluzioni Prodotti

Tutte le soluzioni Ecommerce B2B Ecommerce B2C Experience Management
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Soluzioni open source

IAI Magento

Open Source eCommerce
= DRUPAL COMMERCE

%% PrestaShop

(2[2J) COMMERCE
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Commerce
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The World's Most Flexible
Commerce Platform
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| payment gateway

Diners Club

VISA

EXPRESS
MasterCard

Diners Club

VISA

-
ANERICAN]
EXPRESS

I Merchant devono interfacciarsi con ogni sistema di pagamento

Merchant

I Merchant devono interfacciarsi solo con il gateway di pagamento

Payment
Gateway

‘ Merchant
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| payment gateway

illl!]Ell Our solution Payment methods Customers Industries Blog Q Developers Support

A unique end-to-end infrastructure

The Adyen platform is the only solution that connects you directly to Visa, Mastercard, and all key payment
methods globally, enabling businesses to accept payments and optimize growth across online, in-app, and in
store.

Ecommerce Pointofsale In-app  Omnichannel  Risk  Optimization  Acquiring  Pricing
Ja— >
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| payment gateway

Ingenico

ePayments

SERVICES REFERENCES INDUSTRIES ALLIANCES

W RETAIL

Login » Contact us Q

Corporate Developers

ELEVATE NEWS RESOURCES COMPANY

-
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Organizzare il customer care

Chat on-line. Strumento assai prezioso in ambito e-commerce, che consente di

gestire la relazione con i clienti velocemente, in maniera estremamente semplice.
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Organizzare il customer care

Numero Verde. Strumento tradizionale di contatto con i clienti, consente una
gestione assai efficiente del tema, consentendo, nell’ambito di un processo

completamente dematerializzato, di inserire un elemento umano di relazione.
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Organizzare il customer care

Form standard di contatto via email. Il cliente e abilitato a inviare, nell’ambito di
un format pre-definito, a un dato indirizzo pre-impostato, le sue richieste, che
possono essere gestite con la dovuta accuratezza, priorizzando quelle piu

urgenti.
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Organizzare il customer care

FAQ. Strumento assai utile per ridurre la complessita gestionale del tema. Una

sezione FAQ ben costruita, in termini di chiarezza di contenuti e facilita di
accesso agli stessi, screma di molto le richieste che i clienti indirizzano al

Customer Service, incrementandone significativamente I'efficienza.
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Dal web 1.0 al web 3.0
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Effettuare un digital check up

1. Verificare web site experience

2. Analizzare la ricercabilita (SEM)

3. Verificare la opportunita di attivare una piattaforma Ecommerce
4. Verificare priorita e modalita di gestione dei social network

5. Adeguare coerentemente la struttura!
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The Digital Advantage
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is not to-evolve!



Twenty yeaws from now yow will be more
disappointed by the things that yow didwt do-thaw
the ones yow did do-

So-thwow off the bowlines.

Sail away from the safe arbor.

Catch the trade winds irv your sails.

Explore. Dream. Discover.
Mark Twain
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