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WEB MARKETING. DAY TWO



GLI STRUMENTI PER LO 

SVILUPPO DIGITALE DEL BRAND



None of the old rules of 

marketing are true anymore. 

The Web has transformed the 

rules, and we must transform

our marketing.
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Il Web Marketing



Fonte: Marketing Journal 4

Owned, Earned e Paid media

Web Marketing



OWNED MEDIA. Tutti quei canali di proprietà esclusiva del brand, che può 

gestire e controllare in totale autonomia (sito web, online e offline stores, blog, 

social networks, app, magazines, brochures).
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Owned, Earned e Paid media

Fonte: Marketing Journal



PAID MEDIA. Ci riferiamo, come suggerisce il nome, a quei canali in cui è 

necessario investire un budget determinato per essere visibili ad un pubblico 

che generalmente non conosce il brand e i suoi prodotti/servizi (pubblicità 

su giornali, tv, cartelloni, ma anche ads su Facebook, Twitter).
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Owned, Earned e Paid media

Fonte: Marketing Journal



EARNED MEDIA. Al contrario del paid, il canale earned è totalmente gratuito 

perchè tutta la pubblicità è generata automaticamente dal bacino di utenza, 

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

commenti, condivisioni, online reviews).
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Owned, Earned e Paid media

Fonte: Marketing Journal



IL DIGITAL BRAND ECOSYSTEM
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Il digital marketing ecosystem



FOCUS CRM



FOCUS CRM

Il Customer relationship management (CRM) è l’insieme di processi e 

attività d’impresa diretti alla gestione delle relazioni con il portafoglio 

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

Fonte: Inside marketing



FOCUS CRM
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Il Magic Quadrant di Gartner



FOCUS CRM
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Il Magic Quadrant di Gartner



FOCUS CRM
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Il Magic Quadrant di Gartner



FOCUS CRM

Web Marketing 16

Il Magic Quadrant di Gartner



FOCUS CRM
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Il modello di riferimento



FOCUS CRM
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Il modello di riferimento



FOCUS CRM



TECH

STORIE

CONTENUTI
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L’importanza dello storytelling



VENDERE DIGITALE. MULTICANALITA’ E OMNICANALITA’



Vedremo più trasformazioni 

nei prossimi dieci anni di 

Retail di quante viste nei 

precedenti mille.

The Retail Revival
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Multicanalità e Omnicanalità
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La omnicanalità
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Tesco Homeplus - Seul Web Marketing 26

I virtual stores
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I virtual stores

Walmart Virtual Toy Store - Toronto
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I virtual stores

Kate Spade – New York







PROGETTARE E CORRETTAMENTE IMPLEMENTARE UNA 

PIATTAFORMA ECOMMERCE



DEFINIRE LA USER 

EXPERIENCE

DEFINIRE I SISTEMI 

DI PAGAMENTO

SCEGLIERE LA 

TECNOLOGIA 

ABILITANTE

ORGANIZZARE IL 

CUSTOMER SERVICE
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Il modello
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Il modello

DEFINIRE LA USER 

EXPERIENCE

DEFINIRE I SISTEMI 

DI PAGAMENTO

SCEGLIERE LA 

TECNOLOGIA 

ABILITANTE

ORGANIZZARE IL 

CUSTOMER SERVICE



Secondo un recente studio dell’università 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 è stata perché il sito aveva un’immagine poco professionale che

trasmetteva mancanza di credibilità e non faceva sentire sicuro l’utente.
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Fiducia e credibilità
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L’importanza del look&feel
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L’importanza del look&feel
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L’importanza del look&feel
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L’importanza del look&feel
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L’importanza del look&feel
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La definizione della UIX











1. Creare una navigazione semplice ed intuitiva.

ü Comunicare immediatamente di cosa si occupa l’azienda.

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

ü Utilizzare un header e un breadcrumb. I visitatori devono sapere in ogni momento dove

si trovano ed evitare di rimanere disorientati.

ü Includere un link alla homepage in ogni pagina.

ü Keep it simple: l’interfaccia utente deve garantire una user experience ottimale anche

agli utenti meno esperti.

ü Creare un’alberatura intuitiva.

ü Scrivere testi semplici e comprensibili.

ü Offrire uno strumento di ricerca efficiente.
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Alcuni suggerimenti



2. Raccontare al meglio la propria offerta

ü Utilizzare descrizioni utili alla corretta illustrazione dei prodotti.

ü Includere foto e contenuti di dettaglio per ogni prodotto.

ü Mostrare i prodotti correlati (up-sells & cross-sells).

ü Prevedere wishlist.

3. L’importanza delle Call-to-Action

ü Aggiungere le call-to-action principali all’interno della terminal area.

ü Evitare vicoli ciechi, includere almeno una call-to-action per pagina.

ü Usare un linguaggio chiaro per descrivere l’azione (“buy now”, “add to cart”).

ü Utilizzare una nota grafica ben distinta per separare le azioni dai contenuti.
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Alcuni suggerimenti



4. Snellire la fase di Checkout

ü Rendere il carrello facilmente accessibile da qualsiasi pagina.

ü Nel carrello, evidenziare tutte le componenti che concorrono al prezzo finale.

ü Progettare i form per consentirne la più rapida compilazione possibile.

ü A transazione avvenuta, inviare tempestivamente mail di conferma.

5. Compatibilità e performance

ü Rendere compatibile il sito web con i principali browser presenti sul mercato.

ü Progettare e realizzare il template grafico utilizzando un approccio responsive.

ü Mantenere bassi i tempi di caricamento ed il peso delle pagine.
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Alcuni suggerimenti



6. Analisi continuativa!

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

percorsi più comuni degli utilizzatori in modo da avere sempre “sotto controllo” l’andamento

della esperienza-utente ed evidenziare tempestivamente eventuali problematiche.
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Alcuni suggerimenti



Il back-office è un sito web che, attraverso un pannello di controllo, consente al merchant la

conduzione delle seguenti attività:

ü Gestione prodotti e cataloghi.

ü Gestione ordini.

ü Gestione e sincronizzazione magazzino.

ü Gestione spedizionieri.

ü Gestione metodi di pagamento.

ü Impostazioni di fatturazione.

ü Gestione scontistiche.

ü Creazione promozioni e campagne.

ü Content management.
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Il back office del sito



Page Rank
Indicatore creato per valutare la qualità 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 è stato 
visualizzato 100 volte e si è cliccato su di esso 40 volte, il CTR è del 40%.

Conversion Rate (CR)
È 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%.

Fonte: Digital Coach Web Marketing 50

Gli indicatori di performance



CPA (cost-per-acquisition)
E’ un indicatore utilizzato nella pubblicità 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 pubblicità 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 è un metodo di spesa basato sul numero di volte in cui il video annuncio 
viene riprodotto o visualizzato.

Gli indicatori di performance
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CTR (clickthrough-rate)
Indica la percentuale di persone che cliccano su un annuncio pubblicitario. Tale 
indicatore a misurare l’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 è Ricavi fratto nr. di click.

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

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

Gli indicatori di performance
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Il modello
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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 è la

dimensione della community, maggiore è 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 società 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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Identificare la tecnologia abilitante
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Il Magic Quadrant di Gartner
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Sales Force Commerce Cloud
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Sap Hybris
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Oracle Commerce Cloud
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Soluzioni open source
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Il modello
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Omnicanalità e commercio digitale
Roma, 23 Novembre 2017

Web Marketing 62

I payment gateway
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I payment gateway
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I payment gateway
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Il modello
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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 è 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 più

urgenti.
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Organizzare il customer care



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

sezione FAQ ben costruita, in termini di chiarezza di contenuti e facilità di

accesso agli stessi, screma di molto le richieste che i clienti indirizzano al

Customer Service, incrementandone significativamente l’efficienza.
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Organizzare il customer care



Suggerimenti pratici



UTILIZZATORI INTERNET NEL MONDO

Fo
n
te: In

tern
et Live Stats
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Dal web 1.0 al web 3.0
WEB 1.0 WEB 2.0 WEB 3.0

INFORMATION PEOPLE THINGS
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Effettuare un digital check up

2. Analizzare la ricercabilità (SEM)

4. Verificare priorità e modalità di gestione dei social network

3. Verificare la opportunità di attivare una piattaforma Ecommerce

5. Adeguare coerentemente la struttura!

1. Verificare web site experience



RIEPILOGANDO
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The age of exponential change
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The Digital Advantage



ADAPT OR DIE!



Q&A



JEFF BEZOS E MARK TWAIN



What’s dangerous

is not to evolve!



Twenty years from now you will be more 
disappointed by the things that you didn’t do than
the ones you did do.

So throw off the bowlines.

Sail away from the safe arbor.

Catch the trade winds in your sails.

Explore. Dream. Discover.

Mark Twain



BUON VENTO A TUTTI!



GRAZIE


