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Sempre piu imprese sono oggi orientate verso |l
panorama digitale nella speranza di ampliare i propri
mercati, aumentare la notorietd del brand e
incrementare le vendite. Infatti, il valore del fatturato
eCommerce in ltalia nel

.l trend € quindi
ancora positivo, confermando il mercato
dell'eCommerce uno dei pochi a crescere ancora in
modo sostenuto in un’economia generale stagnante.

Molte aziende hanno avuto successo, altre si sono arrese
davanti ai primi ostacoli. Per superare le insidie del web &
importante prevedere un’efficace strategia di marketing,
in modo da individuare possibili criticita e raggiungere
concreti obiettivi di vendita e conversione.

Diverse sono le domande che ci si deve porre
nell'intraprendere |la propria esperienza digitale.

Questo e-book si propone di presentare quali variabili
devono essere considerate per impostare un'efficace
strategia di eCommerce orientata all'incremento delle
conversioni.

1. Report Casaleggio 2016
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Creare relazioni a lungo termine con i propri utenti,
aumentando le occasioni di contatto, prolungando
I'esperienza di acquisto e creando offerte esclusive
per il target di riferimento.

Realizzare occasioni di contatto con i potenziali clienti,
creando situazioni attfraenti, comunicazioni intferessanti
e virali.

Diminvuire la distanza tra azienda e consumatori,
cercando di renderli attori protagonisti nella vita del
brand, nella nascita e nello sviluppo dei prodotti.

Essere orientati all'omnicanalita, integrando il web con
I punti vendita fisici, riducendo il confine tra mondo
reale e digitale, e portando clienti dal negozio online a
quello offline.
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La gestione di un’attivita di eCommerce puo risultare piu
complessa di guanto sembori, soprattutto se si considera
I'alto livello di concorrenza.

Convertire i lead in clienti e il fondamento di ogni business
di successo. Nonostante questo perd molte strategie e
progetti includono gravi errori, che spesso inficiano gli
sforzi e le attivitd messe in afto, con conseguenti
ripercussioni sui risultati di conversione.

Sia nel caso in cui si sia all'inizio, sia che si fratti di un
business avviato, il punto focale € capire come
differenziarsi dai concorrenti e incrementare le vendite.

Il tutto lasciando invariati gli investimenti fatti.

Ecco 10 utili consigli per acquisire nuovi clienti, per creare
una miglior esperienza utente e quindi per raggiungere
con successo concreti traguardi di conversione.

Sembra scontato ma conoscere il proprio pubblico &
assolutamente essenziale alla realizzazione di un
eCommerce performante. Infatti, futto cid che sard
inserito nel sito deriva dalla conoscenza del target, ed &
finalizzato al soddisfacimento di specifici bisogni ed
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esigenze.

Tutto in perfetta armonia per rendere il processo di
acquisto semplice e immediato. Quindiin primo luogo €
necessario capire: quale tipo di persona e I'acquirente
di riferimento, fare alcune survey sugli utenti, creare dei
personaggi (personas) specifici per il vostro business.

Example HubSpot Personas

l l

Owner Ollie Marketing Mary Enterprise Erin

(1-100 empioyees) (100-2,000 employees) {2,000+ employees)
“Owner” of business *Director/VP of Marketing” CMO / VP of Global Marketing

- Started biz with own capital 10+ years marketing experience Manages high level strategic
Helps with sales, finance, Worries about "brand presence” objectives from the C-Suite
marketing, HR (colors, logo, fonts) Biggest hurdies are organizational
Static company webaite Skilled at PR and branding change rather than software
No CRM system Website built for $25K with firm Unhealthy relationship with sakes
Wants to get more keads Uses Salesforce.com Wants software that can conform to
and aam more money Wants to leam inbound marketing the organization’s unique needs
Needs easy t0 use 10ols Needs repons to show CEO Services and relationship just as
Wants his life to be easier - Doesn't like 1o tinker important as the software itsell

2. Definire la propria Unique Value
Proposition (UVP)

La Unique Value Proposition (UVP) e la variabile piu rile-
vante nel determinare se I'utente continuerd a leggere i
contenuti di un eCommerce o se cliccherd il tasto back.

In quanto “primo contatto” con I'utente, il suo obiettivo
e quello di guadagnare I'aftenzione del visitatore e non
“tentare di vendere subito”.
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La UVP ¢ la promessa di valore, cioe il motivo principale
per cuil'utente dovrebbe decidere di acquistare.

Possiamo riassumere la motivazione dell'utente come:

MOTIVAZIONE

Se i benefici sono percepiti come maggiori dei costi,
I'utente sard motivato a confinuare la lettura e prestare
attenzione, viceversa se i plus sono percepiti come
inferiori ai costi. Non tutti i benefici pero hanno lo stesso
valore per i visitatori, € necessario quindi capire quali
sono quelli percepiti come piu importanti.

Le tre caratteristiche della UVP

Rilevanza: spiega perché il prodotto/servizio risolve “il

problema” dei clienti (0 migliora la loro vita).

Deve essere scritta “nel linguaggio del target” in

modo da essere coerente con “la conversazione che

sta avvenendo nella sua mente”.

Valore: fornisce benefici specifici derivanti dall’uso del

prodotto/servizio.

Differenziazione: descrive al cliente potenziale perché

dovrebbe comprare da te e non dai concorrenti.
Points of Parity (POPs): caraftteristiche che sono

importanti per gli utenti ma che un brand

condivide con i competitor.
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Points of Difference (PODs): caratteristiche che sono
importanti per gli utenti ma che non sono condivise
con i competitor. Sono le caratteristiche da
enfatizzare e che muovono gli utenti all’azione.
Points of Irrilevance (POls): tufte le caratteristiche
del prodotto/servizio che sono irrilevanti per gli
utenti.

Composizione della UVP
La UVP € composta da:

Headline
a. Obiettivo: attirare |'attenzione
b. Deve specificare qual € il beneficio

Sub-Headline

a. Specifica cos’e il prodotto/servizio

b. Specifica per chi € il prodotto/servizio
c. Specifica perché e utile

Bullet point
a. Lista di benefici (o)
b. Lista di caratteristiche

Visual
a. L'immagine deve rinforzare il messaggio che vo-
gliamo comunicare
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Se la Call To Action, che rappresenta I'ultimo step, che
separa l'utente dal raggiungimento di un obiettivo, si
compone diinviti all’azione poco efficaci, si otterranno
scarsi ed esigui risultati.

E fondamentale far capire all’utente cosa si vuole da lui
e che azione precisa deve compiere. Con questo si
sottende anche la creazione, dove possibile, di uno stato
di urgenza e impellenza.

L'obiettivo e portare al click, in quel preciso momento,
non un altro giorno o domani. Infatti, piv margine
si lascia per I'azione, minore sard la probabilita di
conversione.
Dar forza al messaggio: “approfitta di questa special
sale, mancano solo 48h!”
Puntare sul “prima € meglio”: “inizia oggi il trattamento
e ti garantiamo risultati concreti entro una settimana.”

Inoltre, I'aggiunta di numeri rafforza ulteriormente il mes-
saggio. Gli utenti infatti reagiscono positivamente alla
presenza di dati e numeri.

di tempo
di garanzia
per sentirsi meglio
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Infine € molto importate essere specifici, spiegando
esattamente all’utente quali step deve compiere per
completare I'azione in oggetto.

Ecco un identikit di una CTA efficace:
E sintetica.
Contiene un valore/beneficio per |'utente.
E invitante — non banale (es. Clicca qui) — ma al con-
tempo chiara.
E posizionata in un punto strategico della pagina, dove
I'occhio riesce a vederla con facilita.
E realizzata con un colore diverso da quello
predominante all’interno della pagina, in modo tale
da emergere e distinguersi.
Se e contenuta all'interno di un bottone, al passaggio
del mouse questo dovrebbe cambiare colore.
Di norma € unica all'interno di una landing page. Infat-
ti, se & presente piu di una CTA si crea attrito,
I'utente non sa quale azione compiere e il rischio di
abbandono della pagina aumenta.

“Content is the king". Diefro questa espressione &
nascosta una grande verita: senza contenuti di qualitd
un eCommerce avrda minori possibilita di scalare i risultati
di Google, interessare |'utente e quindi vendere.
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| testi di un eCommerce devono avere tre elementi prin-
cipali:

Essere SEO friendly, ovvero ottimizzati per i motori di
ricerca.

Risultare User Friendly, leggibili e interessanti per
I'utente. E importante che i contenuti siano scritti nel
“linguaggio del target”

Devono convertire.

| contenuti rivestono un ruolo fondamentale sia nel
determinare il valore di un sito per il visitatore sia nel
rappresentare, per l'aziendaq, il primo veicolo di
reputazione e relazione.

Sono i contenuti, e il modo in cui sono presentati, il
motivo per cui l'utente si persuade a compiere un'azione,
che sia questa

E sono ancora i contenuti a costituire il principale fattore
per il posizionamento del sito nei motori di ricerca. Ai testi
spetta quindi un doppio decisivo compito: trovare gli
utenti e, una volta portati sul sito, tfrasformarli in clienti.

| due aspetti sono legati in modo indissolubile: da una
parte € fondamentale essere trovati in base alle parole
chiave d’interesse, dall’altra, una volta trovati, e
opportuno convincere gli utenti ad acquistare specifici
prodotti o servizi.
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Per soddisfare sia i motori di ricerca che gli utenti della
rete, risulta indispensabile conoscere tanto le strategie di
oftimizzazione quanto le tecniche di persuasione.

Da un lato occorre individuare le giuste

studiando i volumi diricerca intorno a un certo
argomento. Dall’altro bisogna concentrare il messaggio
in poche frasi, arricchendo il testo con grafici, immagini,
elenchi puntati e ogni altro strumento ufile a catturare
I'attenzione di chilegge.

Quando si trafta di conversioni € importante arrivare al
punto ed essere efficaci.

Se si forniscono troppe informazioni, rischiamo che gli
utenti perdano interesse e abbandonino la pagina.
E quindi importante che:

Ogni Call To Action racchiuda un unico obiettivo.
Realizzare messaggi brevi ed efficaci.
Arrivare al punto senza usare troppi giri di parole.

Apparentemente sottovalutato, il tfempo di caricamento
e un aspefto molto importante in quanto, se
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eccessivamente lungo, causa I'abbandono degli utenti.
Da desktop ci si aspetta che un sito si visualizzi entro

lato mobile siriscontra, per il momento,
maggiore flessibilita.

La prima e piu ovvia ragione € che nessuno amal le
attese, in nessuna situazione e per nessun Motivo.

Gli utenti si aspettano infatti il migliore e piu veloce
servizio al click di un bottone. In altre parole, se si fanno
attendere gli utenti, con molta probabilita, si avranno
diversi abbandoni del sito e la possibilita di farli tornare si
affievolisce. Se si riscontra quindi una “preoccupante”
frequenza dirimbalzo vale la pena controllare il tempo di
caricamento, per verificare che non sia quello a causare
risultati negativi.

E inoltre importante ricordare che anche Google
monitora il tfempo di caricamento di un sito. Infatti la

e uno dei fattori di ranking che influenza la
posizione di un website nei risultati di ricerca organici.

Esiste un altro fattore, che non ha niente a che vedere
con il contenuto, che puod allontanare gli obiettivi di
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conversione: il Website Design.

Spesso si vedono siti esteticamente gradevoli ma poco
usabili’. Eimportante tfrovare il giusto punto d’incontro tra
estefica e funzionalita.

Un concetto su tutti: semplicita.

E fondamentale che gli utenti non incontrino difficoltd
durante la navigazione del sito.
Vediaomo alcune domande da porsi per progettare al
meglio il design di un sito:
Quando un utente arriva in homepage € in grado di
capire I'offerta aziendale?
e chiara e comprensibile?
all’interno del sito € complessa (si rag-
giungono faciimente ad esempio blog, contatti, etc.)¢

Oggi le persone usano sempre di piu i dispositivi mobili
per navigare ed effettuare acquisti online.

Questo vuol dire che se un sito non € accessibile da
questi device si stanno perdendo concrete opportunita
di inferazione e conversione.

2. Reevoo.com
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Se un website non risulta essere mobile-friendly e:
difficile da utilizzare e da navigare.
penalizzato da Google: tra i faftori di ranking rientra
infatti I'ottimizzazione per mobile.

Il Mobile Marketing € uno dei principali approcci per
raggiungere i consumartori in qualsiasi momento € non
avere un sito oftimizzato ¢ il primo ostacolo per perdere
concrete opportunitd di business.

Quando si realizza un eCommerce e fondamentale non
sottovalutare I'importanza della fase di test.

Questo principio vale chiaramente per tutti gli elementi
del sito che delineano il proprio business. Ogni aspetto
deve essere ottimizzato per ottenere la migliore usabilita
e incrementare le conversioni.

Se, ad esempio, € necessario verificare quale tra due
schede prodofto funziona meglio, una delle possibili
soluzioni e utilizzare il test A/B. In sintesi, questo test

mostra al degli utenti la prima proposta e al restante
la seconda opzione. Il risultato suggerira la proposta

ottimale.

La fase di e oftimale per ridurre le criticita e

migliorare le performance, in modo da diminuire gli attriti
che bloccando gli utentilungo il funnel di conversione.
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Le recensioni cliente sono dei potenti driver per le vendi-
te e sono qualcosa che la maggior parte dei clienti sicu-
ramente vuole leggere prima di decidere di compiere
un acquisto, tanto € vero che il 61% dei clienti legge le
recensioni online prima di compiere

una decisione d'acquisto. Possiamo dunque ignorarne
l'importanza per i siti di eCommerce?

Perché hai bisogno delle recensioni cliente?

Molto semplicemente, le recensioni cliente aumentano
le conversioni. Possono fugare dubbi ai clienti potenziali
riguardo a un prodotto, o possono aiutarli nel compiere
una scelta.
Secondo quanto calcolato da , 50 0 piv
recensioni per prodotto possono corrispondere a una
crescita del nei tassi di conversione.
I dei clienti € piu propenso a fare acquisti da un
sito che contiene le recensioni dei clienti

| visitatori di un sito che interagiscono con le recensioni
cliente e con le domande-risposte sono del

piU propensi ad acquistare durante la visita, e
spendono in piu rispetto ai visitatori che non inte-
ragiscono con contenuti generati dagli utenti
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Le recensioni cliente sono significativamente ritenute
piu affidabili rispetto alle descri-
zioni che provengono dai produttori, secondo una
ricerca sugli utenti internet statunitensi

Secondo Reevoo, le recensioni cliente producono in
media una crescita delle vendite del

Tutte le recensioni aggiungono valore, € un mix di
recensioni positive e negative aiuta a migliorare la
fiducia del consumatore nelle opinioni che legge.

Statistiche recenti di Reevoo suggeriscono che la
presenza di recensioni negative di fatto migliora le
conversioni del

Gli utenti che cercano e leggono le recensioni negative
convertono meglio: il solo fatto che vi dedichino una cosi
precisa attenzione significa che sono altamente
intenzionati ad acquistare.
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In conclusione, per convertire un prospect in cliente &
necessario fare molto di piu che mostrare i propri
prodotti e chiedere di acquistarli.

E necessario porre maggior attenzione su tutti gli aspetti
del costumer journey, in modo da ridurre gli attriti che
portano a mancate conversioni. Per cominciare, Iniziate
a eliminare gli errori che abbiomo presentato otterrete
un iniziale incremento delle performance.
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DALLE AZIENDE LOCALI ALLE MULTINAZIONALI
ALLE STARTUP, DAL B2C A B2B, SEMPRE CON UN OBIETTIVO
COMUNE: INCREMENTARE LE VENDITE E LE PERFORMANCE.
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