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Ciclo di Seminari: Come usare bene INTERNET per VENDERE

Strumenti e strategie per avviare
efficaci azioni d’incremento delle
vendite e del fatturato
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QUALE IL TRUCCO
PER TAGLIARE DRITTO?

> Guardare la punta della forbice
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Focalizzare sull’obiettivo finale, non
sugli step intermedi

Mirare ¢ la strategia. Colpire il
bersaglio ¢ la tattica

Azioni strutturate, concatenate,
consequenziali, complementari
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Non c’e nulla di peggio
di una grande spinta
nella direzione sbagliata!

www.wavemarketing.it
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* 8 utenti su 10 effettuano
ricerche online prima di

un acquisto
* il 45% da smartphone

www.wavemarketing.it
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NAVIGANDO...

Il vostro potenziale cliente chi trova durante la
sua ricerca?

| VOSTRI prodotti o quelli della concorrenza?

—_-? Wave www.wavemarketing.it
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STRATEGIA DI COMUNICAZIONE WEB

Audience

=
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qu.ssz‘ggégo STRATEGIA DI COMUNICAZIONE WEB

MILANO-LODI*

| canali online e offline devono essere utilizzati in
simultanea e con azioni sinergiche
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L'IMPORTANZA DEL MESSAGGIO

PERCHE’ SCEGLIERE |
VOSTRI PRODOTTI?

* individuare il valore aggiunto del prodotto ed i
vantaggi da presentare

e creare un’offerta accattivante e ben formulata
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ﬁf ( Creare il giusto mix di azioni

B che siano in sinergia fra loro
E B AMPLIFICANDO il risultato
G4
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CQ,:{&_C@;&QO MARKETING MULTICANALE
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e Sempre pil una necessita, perché e il consumatore
stesso ad esser diventato multicanale

e Consente di promuovere un’azione di marketing su piu mezzi
di comunicazione in modo coordinato e univoco

e Obiettivo: creare un’esperienza univoca, declinata su piu
media

www.wavemarketing.it



Cq,rf_tlcﬁgﬁglo B E N E F I C I

MILANG - LODI: MONZA £ BRIANZA

¢ Aumenta l'interazione con il cliente

¢ Influisce sulla predisposizione all’acquisto
¢ Aumenta le occasioni d’acquisto

¢ Aumenta la conoscenza del marchio

* Migliora I'immagine del marchio

—
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Occorre dotarsi degli strumenti giusti...

...per affrontare il percorso

www.wavemarketing.it
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Essere presenti nei momenti della vita che un

potenziale cliente trascorre sul web

SJﬂD I Twaﬂnr

METWoRE
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E“O\_’ IrJTcar/ch- Blots

PAY PER CiTCkf ‘ < EBook
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...ed in particolare

www.wavemarketing.it

Ogni giorno vengono inviate 188
miliardi di email, contro 3,3 miliardi — \
di ricerche effettuate. '
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CHE COS’E’ LA E-MAIL MARKETING

L'E-mail marketing € un tipo

di marketing diretto che usa la posta
elettronica come mezzo per comunicare
messaggi commerciali (e non) al
pubblico.

www.wavemarketing.it
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La lettura/scrittura delle email rimane una delle
principali attivita degli utenti di Internet.

HOW PEOPLE SPEND THEIR TIME

o0 22%
i‘,&ﬁ SOCIAL NETWORKING

Bl 5
ONLINE SHOPPING |
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La lettura/scrittura delle email rimane una delle
principali attivita degli utenti di Internet.

POPULAR ACTIVITIES ON INTERNET
alslo

92" 92% 83* 83" 82"
Emails Using Search Health or Hobbies Search for
Engines Medical Info Directions

@ b @
<
B1* 78" 76" 72" 71
Check Info search Reading Entertain- Buy a
weather on buying News ment Product

products

—_-=' Wave www.wavemarketing.it
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e Acquisire nuovi clienti

e Generare traffico targetizzato ad un sito internet
¢ Generare traffico targetizzato ad un e-commerce
e Fidelizzare i propri clienti

* Promuovere nuovi prodotti

e \/eicolare clienti presso il punto vendita

e Agevolare l'up-selling ed il cross-selling

e Raccogliere informazioni sui clienti

__s Informare
=4 Wave www.wavemarketing.it
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Il Data Base dei destinatari? Q\ &
-

La Legge sulla Privacy?

www.wavemarketing.it
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L'invio delle E-Mail?

La misurazione dei risultati?

www.wavemarketing.it
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Per vincere la gara ...
.. occorre avere il giusto

COACH

www.wavemarketing.it

Visibilita?

EMERGI DALLA MASSA!

www.wavemarketing.it
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Persone che usano internet in Italia

TAL POPULATION

INTERNET USERS

ACTIVE FACEBOOK USERS
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CRIPTIONS

La navigazione parte dalla Ricerca Gogle

E la % di traffico ai siti proviene dai
... @ se QUASI NESSUN UTENTE
ne faameno ...

NESSUN BUSINESS puo
ormai prescindere dalla

35,5 milioni gli Italiani che
hanno dichiarato di accedere

RURAL device (da casa, ufficio, da
luogo di studio o altri luoghi),
pari al 57,8% della
popolazione.

INTERNET PENETRATION

FACEBOOK PENETRATION

Circa 28 milioni sono attivi su
Internet.

MOBILE PENETRATION

*Audiweb 2013

a internet da qualsiasi luogo e

www.wavemarketing.it

Tutto parte dalla ricerca

85%

motori di ricerca

Ricerca

www.wavemarketing.it

08/10/2014
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comcomnmcio I1@11@NI € I motori di ricerca

Frequenza diricerca sui motori

Q. Quante volte fi cornetti ad infernet attraversai disposiisi
che hai a disposiione?

Q. Quarnto spesso svolgi unaricerca uliizando | motori di
ricercaper cercare info su prodotti/seniz che vuol acauistare?

Tuttii-giomi o I 1 1
pitr volte al giorno 33
s 40 39 44
3-4voltea 65
B [ e =
s 16 15

Base:users singoli device—datiin %

settimana
- 93% 27 - 95%
Effert Effettu
Almeno 1 volta i 23 r;fe“r"jh"e
asettimana 37 ::ﬁ;::c,;zrﬂso 18 | atfraverso
Meno spesso 2] .
- 1z : 17
Non Utilizzo per Ag 12 EE 12l -
farericerche
Connessione Ricerca framite Connessione Ricerca framite Connessione Ricerca framite
adintemet moforidi ad internet moton di ad intemet motor di
f'iw\ ficerca B riceca @i\'cemu
—_— wave www.wavemarketing.it
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Perché essere visibili sul web?

v’ Sempre piu persone si collegano al web
quotidianamente

v E’ molto alta la percentuale di persone che —
prima di effettuare un acquisto cercano sul web
informazioni sui prodotti e servizi desiderati

v’ Se non entrate in internet (consapevolmente)
e probabile che i vostri potenziali clienti si

rivolgano ad un vostro concorrente che é visibile
online

www.wavemarketing.it

08/10/2014

16



o

CONFCOMMERCIO
IMBRESE PERLTALIA
TRCANO: L0 MOME € AT

Ma soprattutto...
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MA...

Il mio sito € adeguato a
ricevere traffico?

www.wavemarketing.it

Posizionamento o visibilita?

www.wavemarketing.it

08/10/2014
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Riesco a misurare il ROI?

‘ La misurazione dei risultati?

=
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Per vincere la gara ...

... occorre avere il giusto
COACH

www.wavemarketing.it
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intesi come strumento attraverso il quale “fare” del social.

E “marketing” consiste nell’azione di promozione prodotti e servizi
finalizzata alla vendita.

W
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Perché non si puo
non prenderlo in considerazione

Towhat extent do you trust the following forms of advertising?

Glabal A

Recommandations from peopls | know

Consumer opinions posted onling

Editorial contont such s newspaper articles
Branded Websites

Emails | signad upfor

AdsonTV

Brand sponsarships

Ads In magazines

Billboards and other outdoor advertising
Ads I newspapers

s on radio

Ads before maovies

TV program product placaments

Ads sarvad in search anging results
Onling vdao ads

s on social netwarks

Online banner ads

Display ads on moblle devices

Text ads on mobile phones

Scurce: Nielsen Globed Trist in Advertising Survey, Q3 201

MA PERCHE’ FACEBOOK?

Don't Trust Much/
At All

www.wavemarketing.it

www.wavemarketing.it
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:

Facebook era complementare con altre azioni di marketing sul web

.’/ .

SEO DEM SEARCH SITO

Questo poteva essere vero negli anni scorsi...ma oggi?

—
—4 wave www.wavemarketing.it
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:

Facebook @ un canale autonomo

www.wavemarketing.it

08/10/2014
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coxcomnaco  Facebook per il Business?

1) Passaparola: Su Facebook la gente passa parola anche quando non decide di farlo e spesso in
maniera del tutto inconsapevole.

2) Viralita: il marketing diventa virale...se ho qualcosa da dire! Facebook non rende VIRALE un
prodotto che non lo e!

3) Incrementare il traffico del proprio sito (o le visite al nostro negozio offline)

4) Incrementare il tasso di conversione del nostro sito (o del nostro negozio offline)

5) Incrementare il passaparola positivo tra i clienti (online ed offline)

6) Far crescere il proprio brand e I'autorevolezza/popolarita del proprio nome/marchio

7) Ascoltare cio che si dice di noi, dei nostri prodotti, del nostro settore

8) Implementare un nuovo canale di supporto ai clienti (e ridurre i costi di quello esistente)
9) Fidelizzare i clienti acquisiti (instaurare rapporti ed intrattenere conversazioni)

10) Acquisire nuovi clienti/contatti

11) Lanciare nuovi prodotti/eventi/iniziative/progetti

—_-=’ Wave www.wavemarketing.it
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... occorre avere il giusto
COACH

www.wavemarketing.it
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VUOI TROVARE O PERDERE CLIENTI?

MmobileOK
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Il mercato e-commerce mondiale
crescera nel 2014 di un ulteriore 20,2%.

08/10/2014
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CRESCITA DEL FATTURATO E-COMMERCE

€20

€15

€10

€5 @ FATTURATOIN MILIARDI DI €
P VARIAZIONE %

€0

T T T
2004 2006 2006 2007 2008 2009 2010 201 2012 2013

N

FONTE: CASALEGGIO ASSOCIATI, 2014

A DISTRIBUZIONE DEI FATTURATI NEL 2013

| - — 13%
-| EDITORIA | MDDA'
» 3 B 1 &
CENTRI COMM. i ALIMENTARE
5%, 0.4% ﬂ
ELETTRONICA : — CASA & ARRED
‘ o Oz @
6% SALUTE & BELLEZZA
ASSICURAZIONI
FATTURATO . B54%
E COMMERCE

TEMPC LIBERO

7
MILIARDI
DIEURO

4%
GIOCO ON LINE
(SOMME
RIGIOCATE)

27%
TURISMO

3%

‘ GIOCO ON LINE
(SPESA)

ALTRO TEMPO LIBERO

FONTE: CASALEGGIO ASSOCIATI, 2014
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ITREND DELLE-COMMERCE

MOTORI DI NEGOZI FISICI PRODUTTORI MOBILE § DIGITALIZZAZIONE
RICERCA VENDONO DIVENTANO PREFERITO PER DEL
PRODOTTI ON LINE MEDIA COMPANY NAVIGARE RETAIL
Amazon,ebay e aitn Le attivita di venditaal  Le anende di produzions Il traffico da mobile Linegrazione tra weh e
big player sano il primo dettagliolancianola  c anoe vendone e sfruttalo punto vendila & la
luoga dove gli utenti wvenditaon line per diretiamente al cliente per aumentare le strategia compelitiva det

cercanoi prodotti combaltere la crisi finale conversioni player multicanale

FONTE: CASALEGGIO ASSOCIATI 2014

Distfibuzio vertising

DISTRIBUZIONE % DELLE ATTIVITA DI MARKETING & ADVERTISING

o 1% 1% 5%

G2% —Tv o RADIO ALTRO
STAMPA - 1

4%
AFFILIAZIONE

- 28%
KEYWORD ADV
4%

BANNER & E
SPONSORSHIP

11% -

COMPARATORI

15%

SOCIAL MEDIA

FONTE: CASALEGGIO ASSOGIATL 2014
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/ E’ semplice réalizzar
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PERCHE’ PIANIFICARE?

> ldentificare e definire obiettivi
specifici, quantificati e misurabili
> ldentificare le risorse necessarie per il
raggiungimento degli obiettivi —
> Ridurre il livello di incertezza -y
> Minimizzare i rischi . {

> Guidare I'azione

g
4 Wave www.wavemarketing.it
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ILR.O.I.?

ROI= risultato operativo/capitale investito

- Indice di redditivita del capitale investito in un
progetto/azione marketing

- E il rapporto tra costi e benefici

- Esprime, cioe, quanto rende 1€ di capitale investito
in qualsiasi azione intrapresa

- E possibile calcolarlo per qualsiasi attivita marketing,
anche se per alcune € molto pit complesso

=
b—4 WaVe www.wavemarketing.it
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QUANDO CALCOLA

e, tenerlo costantemente m

> Eliminare

QUALE STRATEGIA?

Strategie finalizz VENDITE

> Ottimizzarei costi
> Supportare l'attivita dei c erciali

merciali utili)

> interesse
> Fidelizzare

08/10/2014
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. .QUALE MARKETING?

- a® » s o°_ o

n O'e * ® . S " b - ’
- Azioni capillari, che consentano di dialogare con il
cliente/consumatore

s. " - *
. al

<> Risultati a breve/medio termine .

_ > Ritorni quantificabili e verificabili in qualsiasi
momento

DEFINIRE IL BUDGET

: «spendere tanto»

> Spendere bene, NO
iustl, se ben spesi, portano a

> | budget sdets
buoni ri i

08/10/2014
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Prossima Puntata:

6 Ottobre h. 11.00 — 13.00

E-Commerce o non e-Commerce? Questo e il
problema

Paolo Abbiati

Email: paolo.abbiati@wavemarketing.it

FB: https://www.facebook.com/paolo.abbiati
Skype: morse26

Wave S.r.l.

www.wavemarketing.it
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