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I Introduciamoci brevemente I

Due parole su di me ...............
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Programma lunedi 11.01.2021

Orario Attivita Guests
09.30-11.00 Introduzione all’Internet Marketing

11.00-11.10 Pausa caffe
11.10-12.00 Il Digital Marketing
12.00-12.45 Content Marketing e User Experience Maria Domenic

12.45-13.30 Strategie di Web Marketing

13.30-14.00 Pausa Pranzo

14.00-14.30 Funnel Marketing

14.30-15.15 Local Marketing, Social Organico, Funnel, Tik Tok Gianluca Ferrar
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I Il mio obiettivo I

Strappare un po’ di attenzione dalla vostra quotidianita operativa e indebolire qualche vostra
difesa ... per:

 farviincuriosire su alcuni temi (forse non cosi meditati);
* creare consapevolezza sull'importanza di «saperne di piuy;

* scoprire che irrobustirsi di competenze e osservare il futuro non solo € utile ma e anche
divertente e arricchente.



Test: tutto e connesso

«Tutte le cose sono reciprocamente intrecciate, il loro legame e sacro e
guasi nessuna cosa e estranea ad un'altra. Si trovano, infatti,
armonicamente ordinate e insieme danno ordine e bellezza al medesimo
mondo»

Chi I’ha detto ?

* Bill Gates

* Mark Zuckerberg
* Marco Aurelio

* Elon Musk



WEB STRATEGIA
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«Tutte le cose sono reciprocamente intrecciate, il loro legame e sacro e
guasi nessuna cosa e estranea ad un'altra. Si trovano, infatti,
armonicamente ordinate e insieme danno ordine e bellezza al medesimo
mondo»

Marco Aurelio, Pensieri, VII, 9 — 180 d.c.
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«Tutte le cose sono reciprocamente intrecciate, il loro legame e sacro e quasi|
estranea ad un'altra. Si trovano, infatti, armonicamente ordinate e insieme dat
al medesimo mondo» (Marco Aurelio, Pensieri, VII, 9
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IL CONTESTO
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I Il passato contesto competitivo .... I

Dott. Gianfelici Roberto






La rivoluzione digitale
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I La rivoluzione digitale I

Anche se le aziende non si digitalizzano, lo fanno i loro c|

Proclamazione P:




I La rivoluzione digitale I

... € crea un mare di nuova conoscenza

“Knowledge Doubling Curve”
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I Web Marketing: I

Introduzione al Web / Internet / Digital Marketing

We



Internet/Web/Digital Marketing:

Definizione:

linsieme delle attivita di marketing che utilizzano i canali/strumenti W
la propria rete commerciale, analizzare i trend di mercato, prevederne 't

creare offerte sul profilo del cliente target.

Obiettivo primario: ottenere la massima visibilita su

internet (in relazione col proprio target).

&
e

Il Web Marketing e I'insieme degli strumenti online per
Dott. Gianfelici Roberto



I Analogie col marketing tradizionale I

Come nel marketing tradizionale ci sono ci sono due tipi di web market

» Web marketing strategico: attivita di pianificazione, tradotta in pra:
un'impresa, per ottenere, pur privilegiando il cliente, la fedelta e la

da parte di tutti gli attori del mercato. \

» Web marketing operativo: tutte quelle scelte che 'mﬂﬂ
I'azienda pone in essere per raggiungere i suoi recon

Dott. Gianfelici Roberto



Mentre il web marketing strategico si occupa di analizzare i bisogni
consumatori per sondare le opportunita del mercato e sviluppare le
competitive, I'obiettivo del web marketing operativo e quello di agi

awareness e sulla commercializzazione del brand.

Dott. Gianfelici Roberto



I Da Marketing 1.0 al Marketing 2.0 I

Dal Marketing 1.0 al Marketir

Il Web 2.0 € un termine utilizzato per indicare uno stato de
evoluzione del World Wide Web, rispetto a una condizione

Si indica come Web 2.0 l'insieme di tutte quelle applicazio
permettono uno spiccato livello di interazione tra il sito
I'utente, come i blog, i forum, le chat, i wiki, le piattaforme
condivisione di media (Flickr, Youtube, Instagram) | soc
(Facebook, Twitter, Google+, Linkedin, Foursquare, ecc.).

-Jﬂ"\‘) r!-



Da Marketing 1.0 al Marketing 2.0

In questa nuova ottica cambia anche il modo di comuni
le strategie di marketing.

Dott. Gianfelici Roberto



Da Marketing 1.0 al Marketing 2.0

La comunicazione:

A Senso Unico J7 _ D'ff'c_llf
interazione
: \
Lmj_ Da uno a tanti

ti possono|
Bidirezionale interagire col
! messaggio ...

Mass-media




Da Marketing 1.0 al Marketing 2.0

La Rete di oggi e di domani & fatta di:

“ Relazioni i"‘ -
L} t.!

«
A

- Servizi personalizzati




Prima le aziende parlavano a un pubblico che non av
possibilita di replica...

Oggi in rete aziende e persone si incontrano:
non si parla piu ai ma con i consumatori.

d 5
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Dott. Gianfelici Roberto



EEEEEEEEEEEE

Da Marketing 1.0 al Marketing 2.0

La rete & uno dei luoghi in cui si possono creare |
e in cui le persone condividono le loro opinioni

love

hate




I Da Marketing 1.0 al Marketing 2.0 I

Tendenze:
* Dall'Interruption marketing al Permission marketing;

* Passaggio da una logica di marketing Product-orien
Customer-oriented;

* L'impresa come fornitrice di informazioni;

* |l cliente diventa elemento attivo del processo
di marketing;

* La vendita non é l'obiettivo primario,
ma la naturale conseguenza della i




Da Marketing 1.0 al Marketing 2.0

Conseguenze:
* Maggiore personalizzazione dei prodotti;
Aumento della concorrenza e delle opportunita;
* Crescita nelle aspettative del consumatore;
* Frantumazione dei mercati di massa.
« 9 i
<5
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Da Marketing 1.0 al Marketing 2.0

Nuove logiche di comunicazione:

following

Dott. Gianfelici Roberto
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I ... fino al Marketing 3.0 I

MARKETING 1.0 MARKETING 2.0 MARKETING 3.0

- \ I'I:rl "'!I‘r..'-' Ny )

Product-centric Customer-orlented

Marketing Marketing

Satisfy and rétain the il [

Objective Sk prodects COMSUMers
Enabling Forces Industrial Revolution inform ation Technology
How companies see Mass Buyers with Smarter Consume r with
the market Physical Needs Mind and Heart
Key marketin
5 E Product development Differentiation
concept
Company marketing Product specification Corporate and Product
EI.IHI‘."‘I'H Positioning
Value ositions Functional i
prop Emotional il i it
Interaction with One-to-Many Oni-to-0ne
Cconsumers Transaction Relationship
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Nel web: dal Web 1.0 al Web 2.0

L'evoluzione verso il Web 2.0:

social

rsposte

e-fommerce

eBay
banner »
quotidianita
2 eh '

AimMaLon

canale

informativo Dott.Giarﬂa@'gEf-taons
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I ... fino al Web 3.0 I

L’E‘VOIUZionE‘ dEl WEb JinkedData

= _enl:_r:r _
Web 3.0
Data Service Big Data
Providers - daticollegati, i Linked Data
ﬁ M data.company.com
Web 2.0 |
Social Network Social Networks
Providers * persone collegate
@company
Web 1.0
Internet Service [ - Hypertext
Providers testi collegati
WWW.Company.com
-
1990 2004 Today Tempo
dati generati da dati generati da dati generati da
aziende aziende e persone aziende, persone e cose
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I Le 3 fasi del Web Marketing I

1. Pianificazione di un progetto (strategico/a

2. Realizzazione di un sito internet (operativ

T Promnzinna dal citn fnnearativn)
+ Monitoraggio



»

»

Obiettivi

Target

Tempi

Strumenti

1. Fai autocritica: analizza cio che hai fatto f
2. Pensa a cosa avresti potuto fare;

3. Studia il tuo mercato di riferimento;

4. Studia la tua concorrenza;

5. Definisci la tua nicchia di mercato (Buyer

Dott. Gianfelici Roberto



CONSULENZA E STRATEGIA

I Mi serve fare un’analisi ? I

1. Si, percheé ti permette di essere coerente, di mantenere la direzior

sugli obiettivi;

2. Si, perché ti permette di coinvolgere le persone davvero interessa

3. Si, perché ti permette di gestire al meglio le tue risorse;

4. Si, perché ti permette di non sprecare budget, tempo e risorse;

Dott. Gianfelici Roberto



I TARGET I

* TARGET: identificazione di un pubblico di riferime
vostra offerta.

Dott. Gianfelici Roberto



TARGET - Buyer Persona

Il Buyer Persona € il tuo cliente ideale, il protagonista della tua n

Lo puoi «definire» tracciando la sua figura attraverso:

1. Informazioni generali come dati personali, occupazione, ecc.;
2. Dati sociodemografici (citta, sesso, eta, ecc.);
3. Interessi e passioni (online, offline);

4. Obiettivi personali e professionali.




I TARGET - Buyer Persona — Come identificarlo ? I

Per identificarlo, poniti queste domande:

Chi o cosa sono?

Cosa faccio?

Chi sono i miei clienti? (non esclusivamente sul Web)
Quale problema/esigenza risolvo ai miei clienti?

Cosa cercano nei miei canali i possibili clienti?

Qual é il mercato di riferimento?

F o T S

[l - lq
e 5o e e e e . i il

Dott. Gianfelici Roberto



TARGET - Buyer Persona — Chi e ?

Provare a scrivere una sintetica biografia

3-5 frasi che descrivono ogni Personas, come se la presentaste

Quali sono i tratti distintivi che evidenziereste?
» Da cosa e motivata’
* Come passa il suo tempo? Quali sono le attivita preferite?
* Perché dovrebbe essere interessata al nostro prodotto?’
* Cosa la convincerebbe a comprarlo?

Dott. Gianfelici Roberto



Social network

WEB STRATEGIA

Famiglia e
stato civile

Fase di vita

Obiettivi




\V ; CONSULENZA E STRATEGIA

WEB STRATEGIA

s strotegin it

TARGET - Buyer Persona — Chi e ?

Persona Target /1

NOME: GIANNI PROFESSIONE: IMPREMDITORE
ETA: 53 ANNI LIBERO PROFESSIONISTA
TESIDENTA: MILAND CAPACITA DI SPESA: ALTA
SCOPO DEL VIAGGIO: INCONTRO DI LAVORO
| PERSONALITA « IMPAZIENTE DI COSA HA BISOG
« AMBIZIOSO + PRAGMATICO * Flessibilita: cam
+ESIGENTE programmi
. SMART * Informazioni a p
« ATTENTO * Customer care ¢
COSAFAT COME S| COMPORTA? COSAPENSA PRC
Siaas surdead & « Fa tutto da smartphone - Ha sempre fretti
e B R (R S R e | e ea—_——— o N s i s .l i
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I TARGET - Buyer Persona nel Fashion I

Angela Cox - Fashionable Diva

Quote

I vk Bo Ik QiffeErant aredl sEand ol By setling iy own TasRioen

Goals/Needs

Latest and trending fasheon products
Faature ta search the producis based on color, catedary, and il
Collectons of products that go wall Eagather for & particular ko

Inspirations Troem faaheon slylists

Demographic
Behavior

Female 13 Vi

Bk fashicm and sccetsorias vary Meguamntly

Dott. Gianfelici Roberto



CONSULENZA E STRATEGIA

TARGET / VS. OBIETTIVO

* OBIETTIVO: il risultato che si vuole ottenere con

marketing
Specifico Fattibile
[Specific) {Artaineatsle)

Temporalmente Definito
(Time-Bound)

A

(Measurable) il

Dott. Gianfelici Roberto



Conversione

* CONVERSIONE: il conversion rate (tasso di conversi
percentuale di visitatori che hanno effettuato I'operazit
desiderata visitando il vostro sito.

L'azione desiderata pu0 essere condurre alla vendita de
prodotto/servizio o la lead generation (il contatto, |
visita di una pagina chiave del sito, o altre

azioni misurabili).

Dott. Gianfelici Roberto



Analisi della concorrenza su internet

» Evidenzia i propri punti deboli e critici (SWOT)
» Evidenzia le aree con carenza di visibilita nei motori

» Identifica i concorrenti piu visibili su internet ed ana

punti di forza

» Per conoscere i reali competitors del mercato

— a = = - = = = = & -



» Sulla base dei termini di ricerca selezionati per la promozione d

semplice individuare quali sono i competitors del tuo b

Con un'analisi delle pagine dei risultati per le chiavi stabilite, per



I Analisi strategica I

»Un elenco delle aziende piu visibili, in relazione al mercato di riferii

basta: e necessario estrapolare dati dalle pagine web dei concorrenti

- popolarita

| Pc )
- dati social network w |
b

- le strategie utilizzate % COMPETITOR 1

- i metodi di guadagno

Dott. Gianfelici Roberto



2 Progettare (o aggiornare) il sito web

» Scelta dominio e web hosting
» Scelta della piattaforma; CMS o no?

» Raccolta e realizzazione dei contenuti e delle informazioni

da pubblicare

» Classificazione e organizzazione delle informazioni

all'interno del Sito

» Progetto grafico e l'interfaccia di navigazione

e = Mmoo ol oa P in o Blilz e moe == =¥ =

Dott. Gianfelici Roberto
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T e

Nella realizzazione di un sito e bene conoscere sin dall’inizio cosa non fare e quali

Google

404

The reguested UIRL ‘ermoe was not found on This senees

1. Mancanza di Marketing: hats 3

Spesso si sente: “realizza un sito, qualcuno verra!”

Dott. Gianfelici Roberto



2. Design di scarso livello:

Per poter vendere prodotti o servizi,

avete bisogno di un web design

professionale e semplice da navigare.

Oltre I'usabilita, la creativita e I'emozionalita in un sito sono due punti fi

Dott. Gianfelici Roberto



Errori da evitare

3. Scarsita di Informazioni sul Prodotto:

E’ bene scrivere informazioni chiare e
dettagliate (non dimenticate di inserire i

punti di forza del prodotto), le immagini

devono essere ad alta risoluzione (ottimizzate

per il web) e riprese da piu punti di vista.

Dott. Gianfelici Roberto



Un processo d'acquisto lento e macchinos
contribuisce ad innalzare il tasso di abbani

dei carrelli.

Dott. Gianfelici Roberto



T e

5. Mancanza di Metodi di Pagamento:

'obiettivo di un sito e-commerce e vendere, ed e questo il motivo per ct
a disposizione dei vostri clienti quanti piu metodi di spedizione possibile
Sebbene la carta di credito puo essere il metodo di pagamento preferito
parte dei vostri clienti, fate in modo di offrire anche altre modalita di pag

bonifico bancario, contrassegno.

PayPal
B 0= B .

Dott. Gianfelici Roberto



T e

» Mai mentire sulla disponibilita dei prodott;

» Mai inviare all’acquirente informazioni inconsistenti o in rita
» Mai non aggiornare il cliente sullo stato dell’ordine;

» Mai far aspettare troppo il cliente prima di inviargli una mail
» Mai spingere il cliente a telefonarvi;

» Mai spingere il cliente a chiamarvi piu di una volta.

w hAal incarira 1im FAarm Al rAanfatba a3 ~0 racsciiAaa FienanAdaes-
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I Realizza delle Landing Page I

Le landing pages sono pagine dedicate ai visitatori interessati ai t

Se progettata bene, meglio se provvista di una call-to-action, fav

conversioni.

Per creare landing page puoi utilizzare:

Dott. Gianfelici Roberto



I Crea delle Call to Action I

La call to action (CTA) & una vera e propria chiamata all’'azione indirizzata

sito o delle landing page.
La CTA deve essere semplice, diretta e finalizzata a guidare gli utenti a ¢/

un’‘azione (bottone, visitare un sito, registrarsi ad un evento, visualizzare

https://blog.hubspot.com/marketing/call-to-action-examples




I Moduli di Contatto I

| moduli di contatto (contact form) hanno il compito di incentivare la co

dell’'utente, di renderla semplice e di raccogliere i dati in maniera sicura
organizzata.

*Un ottimo plugin per WordPress & Contact Form 7; FormCraft;

* ClickFunnels;

eAltrimenti valuta JotForm oppure WuFoo —

Dott. Gianfelici Roberto



I 3 Promozione del sito I

»Strategia di base

la strategia alla base di un progetto di web
marketing é far ottenere al sito la massima
visibilita in relazione al target di riferimento WE

P]

E
e

=T

b7
Pt

=]-- 1

o

RESULTS

b

» Obiettivi specifici
il web marketing non e la semplice

promozione online o pubblicita di un sito sul web, ma comprende la crez:

Dott. Gianfelici Roberto



Inbound Marketing

L'Inbound Marketing & I'insieme di strategie digitali focalizzate s

da persone interessate al nostro prodotto/servizio, attirarle vers:

marchio per farle diventare contatti, poi clienti e infine promotol

ATTRACT CONVERT CLOSE DE
- '. =
' : LU

Dott. Gianfelici Roberto
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I Inbound Marketing Funnel I

Fornisci
informazioni utili

ToFU

Offri contenuti
rilevanti

Agevola la decisione
d’acquisto

Dott. Gianfelici Roberto
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I Inbound Marketing Funnel I
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I Inbound Marketing Funnel I

Ecommerce Conversion Funnel

1000 Visitors to the Site

100% Visitors —le
70% Visitors mm—

35% Visitors e
w —
R,

Total V

In Shoyj

Placinc

Purcha



I Le Attivita di Web Marketing I

» SEM (search engine marketing)

- SEO (search engine optimization)

- SEA (search engine advertising)

» Social Media Marketing WEB e

MARKETING

» Display Advertising . q

E.
» Affiliate Marketing m '

Dott. Gianfelici Roberto



I Motori di Ricerca I

Un motore di ricerca @ un database e funziona in maniera ger:

seguendo un algoritmo (segreto) di organizzazione dei suoi cor
*Analisi del campo d’azione (crawling) attraverso I'utilizzo dei
eIndicizzazione (indexing) del materiale ottenuto;

*Ordinamento (ranking);



Le Attivita di Web Marketing: la Sem

» Il search engine marketing (SEM), conosciuto anche come sear
e il ramo del web marketing che si applica ai motori di ricerca, ov
comprende tutte le attivita atte a generare
traffico qualificato verso un determinato

sito web.

Dott. Gianfelici Roberto



» Search Engine Optimization (SEQ) - si intendono tutte quelle attivita fir

aumentare il volume di traffico che un sito web riceve dai risultati organi

ol pE
dezztit SEC

ricerca (SERP).

Tali attivita comprendono |'ottimizzazione sia del

codice sorgente della pagina, sia dei contenuti -::. Eng
Il posizionamento del Sito nella ricerca organica /

xxxx [ il
dinende dalla sua ottimizzazione interna 2 ANKING TNDEXING

Dott. Gianfelici Roberto



Le Attivita di Web Marketing: la Sea

»Search engine advertising (SEA) - Attivita di gestione di campa,

pagamento su siti e portali che maggiormente consentono di rag

target d'impresa (detta anche Keyword advertising)
AdWords e il servizio piu utilizz
GO Ie per creare gli annunci che verr:
g tramite AdSense (rete display)

Dott. Gianfelici Roberto
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Le Attivita di Web Marketing: la Sem

Google »»* «——— Parola chiave '

Audi Zentrum Arona - Autoanona Spa - Panozar (ND) - autosrona i Aﬂ

i T B T gy B 2 a;

Garmma Audi TT > Muowl modell auto. Confgura La fua nuova Ausdl

; . i
' : ' on

g 17 RS o TN i TT Fljeias

Listno Ausdi TT Coups prezro - scheda ecnica - consumi - oo
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Differenza tra Seo e Sem

Differenze tra SEO e SE/

1. Un posizionamento

organico richiede del tempo 1.Unac
per raggiungere i risultati Adwords
prefissati (mesi). gp:ﬁia:
2. Il costo della SEQ & vl
relativo a chi fa il :
posizionamento organico (o 2. Si pag
“naturale”) della l:g:
3. Una volta raggiunte certe jshmui'mnﬁnl
posizioni, ke parole chiave affettuati
sono sostanzialmente stabili detto po
(con levi oscillazioni) nel pagame|
tempo (salvo penalizzazioni,

modifiche onpage-offpage, 3. Una v
cambio algoritmi, salita campag)
concorrenzaj) subito d:
4. ldeale una visibilita 4. ldeale

stabile sulle SERP di certe promozi
narnla chiavi di rineresic Roberto : # & In SFI



I Differenza tra Seo e Sem I

Cosa scegliere?

Date le differenze tra SEO e SEA (Google Adwords) si puo ¢
approccio integrato, ovvero:

* Usare una campagna Google Adwords preliminarmente a
valutare le parole chiave piu performanti (in termine di cor

CTR).

* Usare una campagna Google Adwords mentre si posizion
per essere visibili per le parole chiave scelte

in attesa di raggiungere gli obiettivi del
posizionamento organico.

L IR\



Dando per scontato che si conosca il proprio mercato di riferin

nicchia di mercato e |la concorrenza:

1. Analisi delle parole chiave;

2. Ottimizzazione on-page del sito

3. Creazione di un piano editoriale;

4. Creazione contenuti di qualita (infografiche, eBook, video, b

5. Link building

Dott. Gianfelici Roberto



CONSULENZA E STRATEGIA

e

Consiste nell’analisi strategica e ragionata delle parole che gli utenti uti

ricercano qualcosa nei motori di ricerca.

Il primo passo e chiedersi:

* Che cosa cerca nel Web il mio target (buyer persona)?
» Quali termini di ricerca vengono associati ai prodott, ai servizi o alle
mio sito?

» Cosa realmente digitano le persone quando cercando

nel Web?

.,

Dott. Gianfelici Roberto



I Termini di ricerca VS parole chiave I

Queste domande trovano risposta, facendo un’analisi dei termin
o

*| termini di ricerca rappresentano le reali ricerche effettuate d:

motori.

e parole chiave sono invece delle «astrazioni», rappresentano

termini, un ambito semantico che esprime un concetto di ricerce

Dott. Gianfelici Roberto



CONSULENZA E STRATEGIA

I Termini di ricerca VS parole chiave I

Web semantico: e I'evoluzione della Rete in cui le notizie reperibili nel W
agini...) non sono piu «solo dati», ma informazioni con significato in relz

metadati degli utenti e delle loro ricerche.

Keywords LSI (Latent Semantic Indexing): sono i sinonimi dei termini dir

anche delle keywords), ma anche parole correlate allo stesso contesto d

Long Tail Keywords: le parola chiave a coda lunga son RISO

i
l':m i(i(a

SQUADRA




https://adwords.google.com/home/tools/keyword-planni

https://trends.google.it/trends/

https://uber

https://answerthepublic.com/

Dott. Gianfelici Roberto



Attivita di web marketing: Display Advertising

LA DISPLAY ADVERTISING

YOUR AD




* La Display Advertising utilizza spazi a pagamento all'intt
contenuto di interesse dell'utente in cui promuovere un
prodotto/servizio. | formati rientrano in 4 grandi categorie:

- Banners e buttons

- Pop-up e pop-under

- Rich Media

- Interstitial e Superstitial (java / java script)

( @  END CHILD POVERTY NOW!
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I Google Display Network I

Cos'e il Google Display Network

Con olire il 90% di copertura su tutfi
gli utenti di Internet a livello mondiale
e 2 milioni di siti e app. la Rete
Display di Google rappresenta la rete
pubblicitaria display globale piU
grande del mondo, sia per computer
desktop che per dispositivi mobili. (*)

La Rete Display € formata, oltre che
Anlle nranerties di GARAIE [T3HAAIl -

WHAT IS THE

Google Displz



I Google Display Network I

Come funziona il Google Display Ne

La Rete Display di Google &
concepita per permettere di
intercettare il pubblico piv
adeguato ai propri obiettivi di :
business. Le sue tante opzioni di
targeting rappresentano la vera
forza di  questo network e
consentono di mostrare
strategicamente il proprio
messaggio ai potenziali clienti nel
posto giusto e al momento giusto.
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I Google Display Network I

Punti di forza

A - ampia copertura

Dott. Gianfelici Roberto
GOHHGILE

Gl annunci display ci
di entrare in contatto
pubblico altamente
Gmail, YouTube e mil
web.

OWNED PROFERTIES:
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Google Display Network

Punti di forza

B - alta profilazione

E' possibile raggiungere con estrema
precisione il propno pubblico di nferimento
attraverso diverse tipologie di targeting che ci
consentono di:

* analizzare lattivitad degli utenti su tutte le
proprieta di Google e su oltre due milioni
di sl web & app di partner per avere
un‘idea piv chiara delle preferenze degli
utenti

* utilizzare tecnologe di machine leaming
all'avanguardia per garantire
automazone offerte e targeting
eccellenti per raggiungere gl utenti al
momento giusto

Dott. Gianfelici Roberto

% oftenere una visione esclusiva e in tempo
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I Google Display Network I

Punti di forza

Possiomo intercettare gl utenh quando NON stanno cercando |l nostro
attraverso quakiasi device/supporto si colleghino!

m =

Dott. Gianfelici Roberto



I Google Display Network I

Punti di forza

La Rete Display di Google amplia la performance dell
quanto puo coprnre tutte le 1asi del ciclo di vita del prodo

ciclo d'acquisto.

Dottt Gianfeticl Roberto



I Google Display Network I

Punti di forza

Ampia copertura: oltre 2 Milioni di website tfra cui an
Properties di Google come Gmail e YouTube

Alta Profilazione: e possibile raggiungere con estrema
proprio target di riferimento attraverso diverse tipologie

Aminila vAariat; Al farrmab: Annniln~ Al bacta Anma ime il et

Dott. Gianfelici Roberto



Fondamenti di Internet Marketing: concetti chiave

CONCETTI CHIAVE

Dott. Gianfelici Roberto



In ambito web marketing possiamo distinguere:

* Web marketing promozionale - le tecniche c
adv classiche (banner, rich media, pop-up,
pop-under, interstiziali, sponsorizzazioni);

* Comunicazione online — ottenere visibilita attraverso
azioni non (direttamente) a pagamento (es. pubbliche
relazioni, produzione di contenuti interessanti,
informazioni utili, gestione di una community, . (
meccanismi virali). (l

Dott. Gianfelici Roberto



Fondamenti di Internet Marketing: concetti chiave
Le 4 P del (web) marketing:

—  Product

—  Price

—  Placement
—  Promotion




Digital Marketing - questo (s)conosciuto

.
73,141,085

Google ©

9 6,103,945,025 Yn I I m
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Fondamenti di Internet Marketing: concetti chiave

Digital Marketing - Gli obiettivi

Dott. Gianfelici Roberto



WEB STRATEGIA

Un insight
riesce a vedere
la situazione
"dall' interno"
per poi poter
comprenderla e
risolverla al
meglio

L'Insight Team del futuro avra le seguenti caratteristic

Sintesi grado di o
. = g - ’ 1 informaz
Il contributo fornito dall'Insight Team di informa
- - Cos nel m T
dipende dalla capacita di interpretare | nel minim
dati raccolti e fornire alle diverse funzioni
aziendali le informazioni utili a sviluppare

azioni mirate.

Cit richiede un investimento in termini
sia di elaborazione dei dati raccolti, sia di
interpretazione degli stessi per fornire al
business messaggi chiari ed efficaci.

Advanced analytics PHEMIS O
La grande quantita di dati grezzi raccolti Connessio
richiede competenze avanzate in tema di

data management e analisi.

Dott. Gianfelici Roberto
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Fondamenti di Internet Marketing: concetti chiave

modo legittimano le proprie analisi e
responsabilizzano | destinatan degh Insight.

Process Manager wr

L'Insight Department definisce il processo

di trasformazione degli Insight in azioni
concrete.

Entrare nel 'mondo’ del
cliente

2 : : dei ricavi,
Gli stakeholde endali devono potersi

costi, comn
immedesimare nel chiente attrave

I'insieme dei dati che lo riguardano.

Dott. Gianfelici Roberto



Fondamenti di Internet Marketing: concetti chiave

Digital Marketing - Le potenzialita

OHOOM 1THS/M




Fondamenti di Internet Marketing: gli strumenti

Impresa locale: ®
e Google My Business (Maps) Goag
e Social media - Facebook, Instagram, ...

e Sitoweb
o Sito web vetrina vs Sito web ecommerce
e Motor di ricerca .‘; facet

o Google vs Google Ads

Dott. Gianfelici Roberto



Tanti altri strumenti di visibilita o

e Social Ads
o Facebook Ads
o LinkedIn Ads
o Instagram Ads
O -
e Email marketing
e Affiliate marketing
e Native Advertising

Dott. Gianfelici Roberto



Fondamenti di Internet Marketing: gli strumenti

Quale strumento scegliere?

Dipende da:
e Percorso di acquisizione attuale dei tuoi ¢
e Concorrenza
¢ Budget & Risorse (competenze/capaciti)
e Obiettivi di breve / medio / lungo periodc

Dott. Gianfelici Roberto
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Fondamenti di Internet Marketing: gli strumenti

Domanda:

Quali sono secondo voi i social media piu utilizzati ?



MOST-USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

L P, Bl M. L

.: | |
:- |
=
-

3




Fondamenti di Internet Marketing: gli strumenti

Approfondimento: Sito web

e Sito web vetrina

Q

o
O
O

Vetrina semplice dei tuoi prodotti e se
Interazione limitata con i prodotti

No acquisto online > telefonico/in loc
Esempio: Sito web Pizzeria

e Sito web ecommerce
o Vetrina amplificata dei tuoi prodotti e

Dott. Gianfelici Roberto



Sito web: costi

e Analisi del tuo caso specifico

o

obiettivi VS risorse

e Costi di sviluppo del sito

Q

) O O O O

Dominio
Hosting
Cms
Plugin
Gestionale

Dott. Gianfelici Roberto



Potere dello storytelling

Le storie e la narrazione fanno parte della nc
quotidiana

La nostra modalita cognitiva funziona in moc
narrativo (pensiero narrativo)

La narrazione s’'instaura nella nostra memori
autobiografica

Makacsamsilmea la cacssbes acasasasilama dal cs = el =



Punti di forza dello storytelling

1. Non convince, ma coinvolge
2. Permette di immedesimarsi con il protagon
3. E' memorabile

4. Rende semplice cio che e difficile
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La reputazione online I

Le domande che dobbiamo porci:

e Le persone parlano della nostra realta ?

e Qual e la sua reputazione ?

e Cosa dicono?

e Ci sono persone o gruppi che potrei coinvolgere nella mia attivita ? (associa-
zioni, appassionati, ecc)

e Tra i miei utenti on line ci sono «ambasciatori» ?

e Cosa interessa ai miei utenti ?

e Quali sono le tendenze del settore ?



La reputazione online

Google

Alerts

Dott. Gianfelici Roberto

Google Alerts € un servizio
monitorare specifiche parole c
automaticamente notifiche nella |
Gmail.

Un servizio di “scansione onli
gratuito. Molto semplice e uti
“controllare” dove appare la tua "f



Gestione delle Crisi I

Gestite la crisi prevenendola: nella vostra strategia di smm, chiarite i punti di
debolezza, ovvero gli aspetti per cui siete attaccabili.

Alcuni consigli:

* Non prenderla sul personale

* Non stancarsi di ripetere le cose

* Assumere una posizione onesta e trasparente
* Contare fino a 10 prima di rispondere

* Monitorare costantemente la vicenda

* Dare una risposta pubblica e una privata



WEB STRATEGIA
s strotegin it

Alcune idee per il retailer I

Esistono ad esempio delle strategie di marketing che fanno in modo che lo

smartphone lavori sul concetto di prossimita.
Cosi quando passo davanti a un negozio, oppure vicino allo stand di un
grande magazzino, posso ricevere una notifica push.

HOW BEACON TECHNOLOGY WORKS &

+

Retadlers strategically The Beacons connect to It senets & signal to Thee retatler can provide the
place beacons around & customer s Bluetooth the phone and the customer with a wealth
tharir store enablod smartplonm apg app i opened of information

Dott. Gianfelici Roberto



Alcune idee per il retailer I

In questo caso sono i Beacon a fare la differenza. | beacon emettono segnali
bluetooth in frequenze predefinite, con una potenza di trasmissione e
intervalli configurabili, che possono essere rilevati da dispositivi

intelligenti come gli smartphone.

Il proprietario dello store fisico piazza questi elementi nel negozio, viene
identificata una connessione Bluetooth e si inviano messaggi in situazioni
differenti. Anche quando ci si avvicina alla cassa.




Alcune idee per il retailer I

GESTISCI LE RECENSIONI DEI CLIENTI

| consumatori si affidano da tempo alle raccomandazioni e ai consigli degli
altri prima di effettuare acquisti.

Grazie alla facilita di scrivere e leggere le recensioni online, gran parte dei
consumatori ricorre quasi sempre a recensioni online prima di prendere
decisioni sui propri acquisti.

Rendi le recensioni online parte della tua strategia di retail marketing
rispondendo tempestivamente ai feedback sia positivi che negativi, in modo
che contribuiscano a creare fiducia e rispetto verso il tuo brand.

@ ©



Alcune idee per il retailer I

ATTIVATI SUI SOCIAL MEDIA

I 90% dei consumatori si rivolge ai social media per aiutarli a prendere una
decisione sui futuri acquisti

Indipendentemente dal tipo di prodotti che vendi, se non sei ancora attivo sui
social media, dovresti farlo quanto prima aprendo un profilo su Facebook,
Twitter e/o Instagram per interagire con i tuoi clienti.




Alcune idee per il retailer I

MIGLIORA LE TUE ABILITA DI MONITORAGGIO DEI PROFILI

Una volta che hai una presenza attiva sui social media, usa i canali per
ascoltare i tuoi clienti.

Puoi migliorare le tue capacita di ascolto monitorando le menzioni del tuo
marchio sui social media e rispondendo alle menzioni per dare vita a
conversazioni significative con i clienti per contribuire a migliorare la fedelta
dei clienti e creare maggiore interesse verso il brand.




Alcune idee per il retailer I

UTILIZZA IL REFERRAL MARKETING

Il referral marketing € una delle migliori forme di marketing quando si tratta di
vendite e conversioni.

Genera pubblicita gratuita per la tua attivita di vendita al dettaglio facendo del
referral marketing una parte integrante della tua strategia di marketing.

Il referral marketing € essenzialmente un modo di promuovere i tuoi prodotti
attraverso i consigli dei tuoi clienti esistenti verso nuovi clienti.

Questo tipo di attivita puo includere l'offerta ai clienti che riferiscono i tuoi
prodotti a un amico, sotto forma di omaggi, (- ay
punti premio, coupon o buoni.




Alcune idee per il retailer I

USA IL VIDEO MARKETING

Il video marketing puo aumentare la probabilita di un acquisto offline fino al
64%.

Incorporare il video marketing nella tua strategia di marketing non e costoso o
dispendioso in termini di tempo come potresti pensare.

Ad esempio, se vendi articoli realizzati a mano come gioielli o accessori,
registrare un video nel quale mostri il modo in cui realizzi i tuoi prodotti per poi
pubblicarlo su YouTube, puo essere un modo divertente ed efficace per
coinvolgere i clienti e aumentare la presenza online del tuo marchio.




Alcune idee per il retailer I

USA LUINFLUENCER MARKETING

L'Influencer marketing e un’efficace strategia di marketing per i rivenditori.
Persuadere un individuo che € considerato credibile e influente nel settore dei
prodotti che vendi a parlare del tuo marchio, € un modo efficace per aumentare
la tua visibilita e aiutarti a vendere piu prodotti.

E’ importante identificare le persone influenti nel tuo campo su Instagram e
convincerli a usare il loro potere e influenza per creare maggiore interesse verso
il tuo marchio e i tuoi prodotti.

Un micro influencer per definizione e un utente dei social media, in particolare
Instagram, con un numero di followers che rientra trai 1.000 e i 9 o
100.000 utenti. Cio che li distingue dagli influencer classici, oltre al e 7
numero di seguaci, & la fiducia che questi utenti ispirano all'interno 1 #& ?
della loro community.
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OTTIMISTA E GIOVANILE, ENERGICO, CREA SENSAZIONE DI SPESS0 ASSOCIATO CON IL DENARD,

LISATO PER RICHIAMARE AUMENTO BATTITO CARDIACO, FIDUCIA E SICUREZZA, £ UN COLORE FACILE DA ELABORARE
L'ATTENZIONE CREA URGENZA, SPESSO USATO PER BANCHE PER LOCCHIO,
NELLE VETRINE. USATO PER | SALDI., E IMPRESE. CREA RELAX NELLE STORIE.

AGGRESSIVO), ROMANTICO E FEMMINILE, POTENTE ED ELEGANTE, ~ USATO PER ALLEVIARE E CALMARE,
SPINGERE AD UN'AZIONE: LSATO PER IL MARKETING USATO PER IL MARKETING SPESS0 USATO IN PRODOTTI DI
ISCRIVITI, COMPRA, VENDL DI PRODOTTI PER DONNE E RAGAZZE. DI PRODOTTI DI LUSSO. BELLEZZA E ANTI-ETA.

Dott. Gianfelici Roberto
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ROSSO

Azione, ambizione, attenzione, confidenza,
pericoloso, energico, amore, passione,
potenza, forza, urgenza, calore

Alcuni BRAND:
Coca Cola, Adobe, Levi's, Avis, Netflix,
Youtube, Pinterest

CONSULENZA E STRATEGIA
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BIU

Integrita, pazienza, pace, sicurezza,
stabilita, credibilita, calma, acqua,
armonia, fiducia

Alcuni BRAND:
Facebook, Paypal, Samsung, Intel, Nivea,
Allianz
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ROSA

Affetto, compassione, femminilita,
gioventu, salute, felicita, ottimismo,
romantico, dolce

Alcuni BRAND:

Barbie, Victoria's Secrets, Hello Kitty,
Cosmopolitan

Dott. Gianfelici Roberto
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BIANEO

Pulizia, innocenza, spazio, purezza,
semplicita, pace

Alcuni BRAND:
Nike, Adidas, Kappa, Zara, Sony
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VERDE

Natura, ambiente, vita, crescita, fortuna,
primavera

Alcuni BRAND:
Spotify, Lacoste, Heineken, Starbucks, Tic
Tac, Land Rover, Holiday Inn
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Contatti

CONSULENZA E STRATEG

WER STRATEG
Dott. Roberto Gianfelici

Mobile 339-8842406
roberto@webstrategia.it

https://www.linkedin.com/in/robertogianfelici/




