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Abstract

L’evoluzione del mondo digitale ha costretto le aziende a modificare il proprio modello di
business e ad adattarsi ai nuovi cambiamenti di consumo. Esse hanno dovuto adottare una
strategia di Digital Marketing e quindi essere presenti sul web. Al giorno d’oggi la maggior
parte delle societa opera online, attraverso I'e-commerce. La vendita dei prodotti su Internet
puo portare una serie di vantaggi sia per le aziende sia per i consumatori, unicamente se
supportata da una strategia mirata. Difatti il commercio elettronico, a differenza di cio che
credono la maggior parte delle imprese, € un’attivita che richiede tempo, energie ed elevate
risorse economiche.

La seguente tesi ha lo scopo di spiegare quali sono gli elementi essenziali che un e-
commerce, destinato al B2C, deve possedere per essere vincente. Tali aspetti saranno
suddivisi in tre differenti fasi che compongono il percorso che deve svolgere un imprenditore
per ottenere successo online. Il primo step riguarda gli elementi che costituiscono le
fondamenta per la costruzione del sito, la seconda fase indica tutti gli aspetti estetici e non,
al fine di rendere I'e-commerce attrattivo, usabile e veloce. Infine l'ultimo step comprende
tutte le attivita di promozione utili per aumentare la notorieta. Tali aspetti sono unicamente
dei suggerimenti, poiché sara I'imprenditore a creare la propria strategia online in base alle
risorse che ha a disposizione, al settore di appartenenza e al monitoraggio continuo del
comportamento dei consumatori.

Nell'ultimo capitolo della tesi verra analizzato I'e-commerce di un’impresa del B2C, al fine di
comprendere limportanza di ogni fase che porta al successo del negozio online. In
particolare & possibile capire che l'ultimo step & essenziale, poiché un e-commerce puod
essere attrattivo e aver un buon aspetto estetico, ma senza le giuste attivita di promozione,

non riuscira a raggiungere i risultati sperati.
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1. Introduzione

L’evoluzione del mondo digitale ha portato a dei cambiamenti significativi nel mercato.
Quest'ultimo, attualmente, & caratterizzato da un numero elevato di informazioni e da tempi
ridotti utili per creare relazioni tra i clienti e le aziende, a differenza di come era in passato. |
fattori che hanno portato a tali cambiamenti sono I'evoluzione e diffusione di Internet, lo
sviluppo dei social network, il cambiamento di consumo e il declino dei mezzi di
comunicazione tradizionali. Pit precisamente Internet e definito come il protagonista del
mondo digitale e fa parte della vita quotidiana delle persone. Esso & uno strumento con il
guale gli utenti possono confrontarsi, comunicare, cercare informazioni, esprimere loro stessi
ed acquistare. | social network hanno anch’essi un impatto fondamentale sul cambiamento di
mercato, difatti sono diventati parte integrante della vita delle persone, poiché grazie ad essi
gli utenti possono condividere le loro idee, opinioni ed esperienze. Anche il declino dei mezzi
tradizionali ha portato a tale modifica, la maggior parte dei consumatori, ritiene
maggiormente affidabili i mezzi online rispetto a quelli tradizionali. In aggiunta si e diffusa
FOmnicanalita, il cui elemento centrale & I'esperienza che [lutente prova grazie
allintegrazione dei diversi canali. Infine si & modificato il cambiamento di consumo dei clienti,
al giorno d’oggi essi sono sempre online, per acquistare prodotti, per cercare informazioni e
avere assistenza. Inoltre hanno dei comportamenti imprevedibili, sono maggiormente
prudenti nelle scelte di spesa, hanno minore fedelta nei brand e sono alla ricerca di nuove
esperienze di acquisto. (Peretti, 2011)

A causa di tali cambiamenti di mercato, le imprese si devono adattare ed essere
necessariamente presenti sul web, poiché in caso contrario perdono una grande opportunita.
Inizialmente esse erano online, nelle stesse modalita in cui operavano offline. Di seguito
hanno considerato Internet come un vero e proprio canale di vendita, basato su una strategia
mirata. Inoltre hanno dovuto migliorare la comunicazione con il consumatore, trasformandola
in un vero e proprio dialogo personalizzato ed effettuato in tempi brevi. In aggiunta il
marketing é diventato un nuovo approccio con lo scopo di coinvolgere i consumatori,
realizzare esperienze d’acquisto uniche, al fine di creare valore e soddisfazione. Le imprese
devono quindi aprirsi al mondo digitale, riuscire a creare uno scambio favorevole per
entrambi, mantenere le proprie promesse e migliorare I'esperienza di acquisto. (Peretti,
2011)

1.1. Focalizzazione

| cambiamenti di mercato, dovuti dall'evoluzione del mondo digitale e dalla diffusione di nuovi
strumenti, hanno favorito la diffusione del commercio elettronico (e-commerce in inglese)
(Boscaro & Porta, 2014). | consumatori, infatti, usufruiscono di strumenti digitali in tutte le fasi

del processo d’acquisto, di conseguenza la customer journey si € modificata e sono
aumentati i punti di contatto tra impresa e cliente (Bagliani & Liscia, 2019).
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Il commercio elettronico € quindi in costante incremento, la spesa globale online nel 2018
era di circa 1,78 trilioni di dollari ed & gia aumentata del 14% nel 2019 (We Are Social &
Hootsuite, 2019). Di conseguenza le imprese devono sviluppare delle strategie distributive
tenendo in considerazione anche il canale digitale.

L’e-commerce € uno strumento utile per acquistare e vendere prodotti e servizi tramite il
web, permettendo inoltre di ottenere una buona visibilita online. Esiste una classificazione
secondo la tipologia d’impresa:

- B2B (business to business): vendita da un’azienda allaltra;

- B2C (business to consumer): vendita da parte di un’azienda ai consumatori;

- C2C (consumer to consumer): messa in contatto tra i consumatori che desiderano
effettuare transazioni commerciali online;

- C2B (consumer to business): scelta del prezzo di un prodotto da parte dei
consumatori, l'azienda successivamente decidera se accettarlo o no. (Ghislandi,
2012)

L’e-commerce rappresenta sia una grande opportunita, sia una sfida per le imprese. Esso
permette di raggiungere un grande potenziale di vendita, diversificare i canali distributivi,
aumentare la competitivita, rafforzare I'immagine del brand e curare le relazioni a lungo
termine con i clienti. Allo stesso tempo offre dei benefici anche ai compratori, i quali riescono
ad ottenere ampie scelte d’acquisto, un elevato numero di informazioni in breve tempo e
possono in aggiunta comparare i prezzi. (Boscaro & Porta, 2014)

L’e-commerce € uno strumento utilizzato dalle aziende che adottano una strategia di Digital
Marketing. Quest'ultima non € una realta per tutte le imprese, infatti, per ottenere una buona
presenza online sono necessarie competenze specifiche ed informazioni riguardo tutti i rischi
e le opportunita. Inoltre gli imprenditori devono verificare se & opportuno destinare il proprio
budget ai canali digitali, per essere attive sul web. (Conti, 2015) Numerose aziende, invece,
costruiscono il proprio e-commerce, utilizzando delle risorse insufficienti e non dedicando
abbastanza tempo per 'implementazione. La conseguenza della scarsa attenzione e il poco
impegno da parte di esse, porta ad un’insufficiente visibilita in rete e quindi automaticamente
al difficile conseguimento dei risultati sperati. (Peretti, 2011)

Un negozio online & considerato “ottimo” quando, oltre a procurare delle visite, € in grado
anche di convertirle in azioni vere e proprie, ovvero prevalentemente in acquisti e
successivamente in passaparola positivo. Al fine di riuscire ad ottenere tale scopo, esso si
deve basare su una strategia chiara e ben definita. Un buon e-commerce deve essere di
semplice utilizzo e veloce, essere costantemente aggiornato e personalizzato, utilizzare un
linguaggio semplificato ed infine l'azienda deve pianificare una buona supply chain. In
aggiunta qualora siano presenti, deve essere integrato con i punti vendita fisici. Lo scopo € di
creare un dialogo con gli utenti, essere connessi con il consumatore durante tutto il processo
di acquisto, fare in modo che l'utente rimanga sul sito per un certo lasso di tempo e infine
che concluda l'acquisto. Le aziende devono percepire il proprio e-commerce non piu in
maniera strutturata, ma considerarlo come un negozio vero e proprio. Quindi dedicare tempo
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e risorse per implementarlo e per valutare, attraverso delle metriche, l'usabilita, i risultati e il
comportamento dei consumatori. (Boscaro & Porta, 2014)

1.2. Domandadi ricerca ed obiettivi

In questo elaborato saranno indicate le best practices per implementare un e-commerce di
successo nel mercato B2C. A tal fine € necessario:

- esaminare la letteratura relativa alle-commerce, in particolare descrivere gli scopi
principali, le diverse tipologie esistenti e i punti di forza e di debolezza;

- analizzare la letteratura concernente le caratteristiche necessarie possedute da un e-
commerce di successo nel mercato B2C;

- creare un’ipotesi di modello sulla base delle informazioni rilevate;

- applicare quanto descritto precedentemente ad un caso reale, al fine di valutare in
modo critico 'e-commerce di tale azienda.

1.3. Metodologia e struttura

Per la stesura del seguente elaborato vengono utilizzate unicamente fonti secondarie e la
raccolta dati € per la maggior parte qualitativa. Il primo capitolo offre un inquadramento
generale del commercio elettronico, in particolare viene fornita una definizione di e-
commerce e vengono spiegate le varie fasi che 'hanno portato a divenire quello diffuso al
giorno d’oggi. Inoltre vengono citate le differenti tipologie esistenti, i cambiamenti di consumo
e i punti di forza e di debolezza dell’e-commerce. Per ottenere tutte le informazioni & utile
ricercare in letteratura dei testi che parlano del tema.

Successivamente saranno consultati testi, articoli scientifici, siti web e riviste specializzate, al
fine di comprendere i requisiti e le regole principali che possano rendere un e-commerce
vincente. Sara prioritario che le fonti siano recenti in virtu della dinamicita del mondo digitale.
| capitoli successivi, infatti, saranno suddivisi nelle tre fasi essenziali di cui deve tenere conto
un imprenditore nel momento dell'implementazione del negozio online, piu precisamente le
attivita preliminari, la composizione, il design e la logistica ed infine le attivita di promozione.

In seguito saranno riassunti in un modello, tutti gli elementi presenti nei capitoli precedenti, al
fine di fornire una visione d’insieme degli aspetti che devono essere presenti in un e-
commerce destinato al mercato B2C.

Nel capitolo seguente, verranno applicate tutte le informazioni trovate in letteratura, ad un e-
commerce di un’azienda di cosmetici. Lo scopo e di effettuare un’analisi e una valutazione
critica del negozio online dellimpresa in questione, indossando i panni di un cliente che
acquista un prodotto.

Infine nell'ultimo capitolo, saranno effettuate delle conclusioni che terranno in considerazione
gquanto ritrovato in letteratura e il caso aziendale scelto.
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2. E-commerce: principali caratteristiche, rischi ed
opportunita

Il commercio elettronico (e-commerce in inglese) € definito come una “transazione e scambio
di beni e servizi effettuati mediante I'impiego della tecnologia delle telecomunicazioni e
dellinformatica (Internet, Intranet, personal computer, televisione digitale ecc)” (Treccani,
s.d). Tale transazione avviene tra due attori che rappresentano la domanda e l'offerta, piu
precisamente il cliente finale e l'azienda. Il commercio elettronico si differisce da quello
tradizionale unicamente per la presenza di Internet, come mezzo che sostituisce il contatto
fisico tra le controparti. Riassumendo quindi, 'e-commerce €& un’attivita commerciale
composta da un soggetto che vende e uno che acquista il bene o il servizio, con 'assenza di
un luogo fisico in cui avviene tale scambio, rimpiazzato da Internet. (Vietri & Cappellotto,
2015)

2.1. Brevi cenni storici

Il commercio elettronico nacque intorno agli anni ottanta, mediante un servizio definito EDI
(Electronic Data Interchange) che si occupava di trasmettere documenti tramite reti private di
telecomunicazioni. Esso era solamente un primo embrione, poiché era molto differente dagli
e-commerce diffusi al giorno d’oggi. Successivamente, piu precisamente il 20 dicembre
1990, fu creato il primo sito web da Tim Berners-Lee e Robert Cailliau, grazie allo sviluppo
del WWW (World Wide Web). Negli anni seguenti, furono sviluppati i browser, ovvero delle
applicazioni che permettono di visionare i contenuti presenti sul web, che favorirono la
notorietd al pubblico dei siti web. Negli anni 1994 e 1995 furono creati Ebay e Amazon,
ovvero i primi siti con i quali era possibile acquistare online. Inizialmente l'utilizzo degli e-
commerce si estese molto lentamente, aumentando negli anni 90, grazie alla diffusione
dellADSL, dei computer e successivamente degli smartphone e tablet. Tra il 1997 e il 2000
nacque un fenomeno definito “bolla delle dot-com”, caratterizzato dalla nascita di imprese
operanti nellambito della tecnologia dellinformazione. Esso portd allo sviluppo di nuove
tecnologie web e alla diffusione di un numero elevato di imprese in possesso del proprio e-
commerce. Nel 2000 il nuovo fenomeno scomparve e diverse aziende fallirono, poiché il
settore non era ancora maturo. Nel corso degli anni seguenti diverse societa iniziarono ad
operare nella New Economy e quindi 'e-commerce prese di nuovo piede. Da quel momento
in poi, il commercio elettronico fu visto dalle imprese come una nuova opportunita per
conquistare dei nuovi clienti in altri mercati geografici ed automaticamente aumentare le
proprie vendite. (Migliorati & Falappa, 2017, Capitolo 1)

Le funzionalita degli e-commerce si sono evolute e sviluppate nel corso degli anni, infatti con
i primi siti era possibile unicamente acquistare dei prodotti, a differenza di quelli diffusi al
giorno d’oggi che hanno diversi scopi. Il numero di imprese che ne erano in possesso era
molto ridotto, poiché l'implementazione richiedeva costi, tempi e competenze informatiche
elevate. In aggiunta era poco profittevole, dal momento che gli utenti che lo utilizzavano
erano ancora limitati. Nel corso degli anni, per superare tali difficolta, fu sviluppata una

Sviluppo di un sito e-commerce nel B2C; principali requisiti ed aspetti operativi



Scuola universitaria professionale della Svizzera italiana 5

piattaforma standardizzata e semplificata denominata CMS (Content Management System).
Essa e tuttora utilizzata dalle aziende come base di partenza per creare e gestire il proprio e-
commerce. Al giorno d’oggi sono presenti sul mercato diverse CMS open source e a
pagamento, come per esempio Magento, PrestaShop, Shopify, ecc, le quali hanno favorito la
diffusione degli e-commerce presenti attualmente, li hanno resi maggiormente professionali
ed accessibili a chiunque. (Migliorati & Falappa, 2017, Capitolo 2)

2.2. Principali tipologie

Il commercio elettronico € un trend globale in continua crescita. Esso ha avuto la sua
maggiore penetrazione con la diffusione degli smartphone, grazie ai quali la navigazione sul
web & piu facile e veloce. Nonostante i dati positivi relativi alluso del’e-commerce, &
essenziale che ogni azienda valuti la propria attivita e scelga il corretto modello di business,
al fine di organizzare la propria strategia online, conquistare il proprio target di riferimento ed
infine raggiungere il successo. E possibile classificare gli e-commerce in base alla tipologia
di clienti finali e venditori. Le principali categorie sono le seguenti:

- 1 B2C (business to consumer) € uno scambio commerciale tra I'impresa e il cliente
finale. L’'e-commerce pud essere un negozio online oppure la copia di uno fisico. Un
esempio importante di questa categoria € Amazon, una piattaforma in cui € possibile
acquistare diverse tipologie di prodotti. In questo caso il guadagno per il possessore
delle-commerce proviene dagli acquisti svolti dai consumatori. (Confederazione
Svizzera, 2015)

- La B2B (business to business) & una transazione tra due o piu aziende oppure tra un
fornitore ed una ditta. Il guadagno deriva dalle vendite alle altre imprese, esso
permette inoltre di concretizzare e rendere durevoli i rapporti con i diversi clienti. Un
esempio puo essere Nespresso. (Confederazione Svizzera, 2015)

- 1 C2C (consumer to consumer) rappresenta uno scambio che avviene sul web tra i
clienti finali. La caratteristica principale di questa tipologia € il fatto che la transazione
e gestita unicamente dal cliente finale, che & sia consumatore che venditore. Esso
pud essere considerato come una sorta di asta online ed € uno dei metodi piu
recenti. (Confederazione Svizzera, 2015) Un esempio & Ebay, una piattaforma che
permette di mettere in contatto la stessa tipologia di utenti. Ghislandi (2012) sostiene
che “cid che colpisce — soprattutto rispetto ai timori di una “giungla virtuale”, habitat
ideale dei truffatori — & che in community come Ebay le truffe avvengono in
percentuale minima rispetto alla media del mondo fisico, grazie a sistemi di scoring
online, in cui 'acquirente e il venditore valutano la controparte” (p.6). | guadagni, per
tale modalita, derivano da una percentuale tassata sui venditori e dalla pubblicita.
(Confederazione Svizzera, 2015)

- 1l C2B (consumer to business) & ancora in fase di sviluppo ed é la tipologia in cui i
consumatori finali scelgono il prezzo di un prodotto o un servizio e successivamente
le imprese decidono se accettarlo. Per tale metodo sono rilevanti le recensioni e i
commenti degli utenti rispetto al prodotto o servizio, poiché permettono di creare
valore gratuitamente per le imprese. (Ghislandi, 2012, p. 6)
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Nel corso degli anni la distinzione tra mercato B2C e B2B sta diventando sempre meno
evidente. Essi infatti sono legati e definiti attraverso un concetto generale definito H2H
(human to human), poiché ogni controparte & rappresentata da un soggetto che utilizza
linnovazione tecnologica nella sua vita.
I motivo & dovuto dalla diffusione di due cambiamenti significativi nel mercato:
- la democratizzazione, ovvero la maggior parte della popolazione pud accedere ai
prodotti veduti e alle informazioni;
- la disintermediazione, le imprese riescono a raggiungere il consumatore finale senza
intermediari.
Nel corso dei prossimi anni quindi sara possibile intravedere una differenza sempre minore
tra i due mercati e verra maggiormente diffuso questo nuovo concetto. (Kotler & Stigliano,
2018, pp. 14-16)

Infine & presente un’ulteriore classifica in base al metodo in cui i diversi attori interagiscono
tra di loro durante lo scambio e alla tipologia di beni e servizi venduti:
- e-commerce diretto: il venditore vende beni immateriali e servizi online e quindi non
vengono spediti oggetti;
- e-commerce indiretto: il venditore vende e consegna i beni all’acquirente;
- e-commerce marketplace (o portale): il venditore utilizza una piattaforma condivisa
per vendere i propri prodotti, la quale & considerata una vera e propria vetrina. (Vietri
& Cappellotto, 2015)

E importante che un imprenditore che desidera operare online in modo corretto, sappia
identificare la propria attivita al fine di pianificare la propria strategia online. La distinzione tra
tali categorie é essenziale poiché ognuna é indirizzata a clienti diversi ed interagisce con
essi in modo disuguale. Ogni metodologia € gestita in modo differente e possiede strategie e
regole uniche che possono creare un e-commerce vincente sulla base dei bisogni della
propria clientela.

2.3. Punti di forza e debolezza dell’e-commerce

Lo scopo principale delle-commerce e di aumentare il fatturato dellimpresa grazie alla
vendita di prodotti o servizi online. Esso pud portare ad ulteriori benefici per le societa:
- rivolgersi ad un mercato maggiormente ampio e superare quello locale con costi
inferiori rispetto ai canali tradizionali;
- conquistare nuovi consumatori e gestire al meglio le relazioni con essi;
- ricevere maggiori informazioni sul target utili per migliorare la propria strategia online
e offline;
- aumenta la notorieta dell'impresa attraverso il passaparola positivo;
- effettuare test di prodotti ai clienti gia fidelizzati per testare il gradimento prima di
presentare i nuovi articoli al mercato e rendere maggiormente mirata I'offerta;
- monitorare i visitatori per ottimizzare la promozione e la pubblicita sui diversi canali
online. (Ghislandi, 2012, Capitolo 2)

Allo stesso tempo I'e-commerce aumenta la soddisfazione dei clienti attraverso l'offerta di un
servizio migliore. | clienti difatti possono acquistare a qualsiasi ora, ovunque e disporre di
maggiori informazioni riguardo al bene acquisito. Essi hanno un catalogo di prodotti ampio e
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aggiornato con prezzi inferiori, poiché spesso vengono applicati degli sconti sulla merce
venduta online. | seguenti vantaggi per i clienti portano ad un aumento dello scontrino medio
e della frequenza di acquisto rispetto al negozio tradizionale. (Ghislandi, 2012, Capitolo 2)

Per raggiungere tali benefici sia per I'impresa, sia per il consumatore finale, 'azienda deve
effettuare delle analisi e creare una strategia adeguata per vendere online. In primo luogo
deve valutare il proprio business e stabilire se operare online pud portare ad un reale valore
aggiunto per l'attivitd. L’e-commerce difatti pud essere costruito con lo scopo di ampliare la
fetta di mercato, applicando una strategia multicanale o omnicanale, oppure per operare
unicamente online con prezzi piu competitivi. Successivamente l'imprenditore deve essere
consapevole che creare un e-commerce redditizio non & un’operazione semplice, poiché
sSono necessari organizzazione, fondi elevati, competenze, tempo e prodotti vincenti.
(Ghislandi, 2012, Capitolo 2) Difatti un progetto di e-commerce richiede investimenti iniziali
molto elevati, che vengono recuperati solamente dopo due o tre anni. In aggiunta al giorno
d'oggi & presente un’elevata competitivita online e quindi gli e-commerce poco redditizi
falliscono e vengono eliminati immediatamente dal mercato. Quest’ultimi spesso hanno alla
base una strategia inefficace, poiché le scelte relative all’attivita online, vengono prese sulla
base di supposizioni dellimprenditore e non su dati reali. Per sfruttare le opportunita dell'e-
commerce € quindi essenziale che le aziende pongano la massima attenzione ad ogni suo
aspetto e lo migliorino continuamente.(Antoniacci, 2018)

2.4. Cambiamenti di consumo e customer journey

L’e-commerce si sta evolvendo e si stanno sempre piu sviluppando dei nuovi trend di
mercato. Tali cambiamenti, dovuti principalmente alla diffusione delle nuove tecnologie,
hanno portato ad una modifica della domanda. L'offerta delle aziende quindi si &€ adeguata,
in particolare esse hanno maodificato il loro modello di business, l'organizzazione, gli
strumenti e i servizi. (Kotler & Stigliano, 2018, pp. 8-9) Il comportamento dei consumatori
durante il processo di acquisto € mutato e con esso anche le loro aspettative e preferenze. |
clienti infatti sono molto informati e critici, acquistano i prodotti con maggiore consapevolezza
e pretendono personalizzazione e flessibilita a causa del tempo limitato che hanno a
disposizione. Per tali ragioni & importante che le imprese puntino principalmente sulla
customer experience e si adattino a questi nuovi comportamenti, creando una relazione che
porti valore aggiunto per entrambi. Per poter soddisfare i clienti & importante che le aziende
utilizzino una strategia omnicanale. Quest'ultima consiste nellintegrazione tra i diversi canali
online e offline al fine di migliorare I'esperienza di consumo. A causa dell’'evoluzione del
comportamento del consumatore, € mutato il suo customer journey, ovvero il percorso svolto
dal cliente, dalla scoperta del prodotto al’acquisto, composto da una serie di punti di contatto
online e offline con l'impresa. (Kotler & Stigliano, 2018, pp.23-25)

Nel passato la customer journey era rappresentata attraverso un modello lineare, definito
AIDA (attenzione, interesse, desiderio e azione). A causa dei cambiamenti dell'era digitale &
stato sviluppato un nuovo modello, definito delle “5 A” in grado di integrare il marketing
tradizionale con quello digitale. Il motivo per cui & stato necessario crearlo € dovuto
principalmente al fatto che i consumatori sono influenzati dalle esperienze di altri clienti nelle

loro scelte di acquisto.
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Esso € composto da una serie di fasi:
- aware (scoperta): il cliente conosce diversi brand, grazie alle sue esperienze passate
o di altre persone e alle attivita di marketing delle aziende;
- appeal (attrattiva): il cliente sceglie un numero ridotto di brand tra quelli presenti nella
fase precedente;
- ask (ricerca): attraverso i vari canali, il cliente ricerca informazioni riguardo ai brand
selezionati precedentemente;
- act (azione): il cliente passa all’azione e decide di acquistare ed utilizzare tutti i servizi
dellimpresa. Questa fase deve essere esperienziale e personalizzata,
- advocate (passaparola): il cliente diventa fedele al brand scelto, riacquista e svolge
passaparola positivo. Tale fase € essenziale nell’era digitale.
Le fasi di tale modello non sono lineari e molte volte i consumatori decidono di saltarne una o
pit di una. La customer journey é diversa tra i vari segmenti e tra brand ed e la base della
costruzione delle personas. Quest'ultime sono una sorta di avatar che rappresentano il
cliente reale, utili alle imprese per comprendere i bisogni della propria clientela e quindi
soddisfarli al meglio. Esse vengono create attraverso il processo tradizionale di
segmentazione, targeting e posizionamento, integrato con delle ricerche e studi di mercato.
(Kotler & Stigliano, 2018, pp.25-31)

Al fine di comprendere i nuovi comportamenti dei consumatori, 'agenzia “We Are Social’
pubblica ogni anno il “Global Digital Report”. Nel report del 2019 emergono i seguenti dati:
- 5,11 miliardi di individui navigano attraverso il mobile, in aumento del 2% rispetto
allanno scorso;
- 4,39 miliardi di utenti utilizzano Internet e sono aumentati del 9% rispetto I'anno
precedente;
- 3,48 miliardi di utenti utilizzano i social network, il 9% in piu del 2018;
- 3,26 miliardi di persone utilizzano i social con dispositivi mobili, il 10% in piu rispetto
allanno precedente.
Nellultimo anno gli utenti di Internet sono aumentati di 366 milioni dal 2018 e crescono di
undici nuovi utenti al secondo. Inoltre sono stati registrati 4,39 miliardi di persone che sono
piu del doppio di quelle del 2012. Il numero di utenti che navigano sul web con lo
smartphone é in costante incremento. Gli utenti sono online mediamente per circa sei ore e
guarantadue minuti al giorno, tale dato e diminuito rispetto al 2018, in cui si calcolavano in
media sei ore e quarantanove minuti. La causa e da attribuire ai nuovi utenti inesperti che si
stanno approcciando ad Internet per la prima volta e che quindi lo utilizzano per un periodo
limitato. Gli individui trascorrono il loro tempo sul web principalmente su Google, YouTube e
Facebook. (We Are Social & Hootsuite, 2019)

Per quanto riguarda il commercio elettronico, la spesa globale nel 2018 era di 1,78 trilioni di
dollari nel 2019 ed é cresciuta del 14% rispetto al 2018. (We Are Social & Hootsuite, 2019)
L’e-commerce viene utilizzato da circa due miliardi di persone e nel B2C rappresenta il 10%
degli acquisti. (Bagliani & Liscia, 2019)

Nella Figura 1 & possibile osservare 'ammontare della spesa online nel mondo nelle varie
categorie merceologiche.
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Figura 1: Spesa globale online per categoria merceologica nel 2019
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Fonte: elaborata dall’autrice a partire da We Are Social & Hootsuite, 2019

La quantita di acquisti effettuati maggiormente online, sono nella categoria fashion and
beauty, per un totale di circa mezzo trilione di dollari. Le prenotazioni di viaggi e alloggi
rappresentano quella con la spesa piu elevata, per un totale di 750,7 miliardi di dollari. (We
Are Social & Hootsuite, 2019)

Prendendo in considerazione I'Europa, il valore delle-commerce é di circa 602 miliardi nel
2017, il 14% in piu rispetto allanno precedente. Negli ultimi cinque anni il commercio
elettronico e cresciuto piu rapidamente in Olanda e in Italia, in cui si prevede una crescita del
14% fino al 2021. | paesi in cui 'e-commerce viene utilizzato maggiormente sono Regno
Unito, Francia e Germania. Il settore in cui vengono effettuati maggiori acquisti online, sono i
medesimi di quelli a livello mondiale. Infine e interessante considerare che il 77% delle
aziende europee possiede un sito web, ma soltanto il 18% vende online. (Casaleggio
Associati, 2018)

Per quanto riguarda la Svizzera, sono presenti circa otto milioni di individui attivi su Internet
nel 2019 e circa sette milioni che navigano con il mobile, ovvero 81% della popolazione. In
Svizzera vengono spesi 1,844 bilioni di dollari nella categoria beauty and fashion, i dispositivi
elettronici hanno una spesa di circa 2'000 bilioni e per i viaggi vengono spesi 6,667 bilioni.
(We Are Social & Hootsuite, 2019) Il Ticino & il cantone piu attivo sul web, difatti il 42% dei
ticinesi compie acquisti piu di dodici volte 'anno. | prodotti maggiormente comperati da tale
popolazione sono gli articoli legati all’abbigliamento, poiché hanno un prezzo conveniente
rispetto a quelli offline. (Linkfloyd Sagl, 2018)

In conclusione le aziende per creare una strategia che abbia successo nel mondo digitale
devono mappare la customer journey dei propri clienti, al fine di comprendere le loro
aspettative e soddisfarle. Come dimostrato dai dati precedenti, € importante che le-
commerce sia visibile su smartphone, poiché & lo strumento maggiormente utilizzato per
navigare su Internet. Infine & essenziale lintegrazione dei canali online e offline, per
migliorare la soddisfazione del cliente, offrendo un’esperienza personalizzata, costante e
coerente. (Sisti, 2017, pp. 65-66)
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3. Fase 1. strategia e attivita preliminari

Nel seguente capitolo verranno spiegati gli elementi principali di cui I'imprenditore deve
tenere in considerazione nel momento in cui decide di aprire un negozio online. L’azienda
inizialmente deve stabilire il fine per cui ha deciso di costruire un e-commerce, cioé operare
unicamente online oppure integrare l'attivita offline con quella sul web. Successivamente
deve recuperare gli elementi essenziali per iniziare I'attivita, ovvero il budget iniziale, un team
competente e la piattaforma adatta. Inoltre risulta fondamentale la comprensione di tutte le
norme che riguardano la privacy e la sicurezza dei dati e I'ottimizzazione dell’e-commerce
sui dispositivi mobili. Tali elementi e le attivita preliminari sono utili per gettare le basi per la
costruzione di un e-commerce di successo. L'imprenditore deve quindi progettare con cura
gquesta prima fase, che deve essere integrata con quelle successive per ottenere un ottimo
risultato finale.

3.1. Strategia

La strategia di marketing digitale & definita da Poggiani e Pratesi (2016) come “l'insieme
delle decisioni e delle modalitd con le quali si sceglie di utilizzare i nuovi media per
raggiungere gli obiettivi aziendali di marketing” (p. 65). Essa si occupa principalmente di
creare una proposta di valore differenziata e una comunicazione efficace nei diversi canali.
Le aziende che decidono di operare online devono, in primo luogo, rivedere il loro rapporto
con il mercato, poiché il Digital Marketing porta a una diversa relazione tra impresa e
consumatore. Le imprese quindi non devono solo parlare con il proprio target, ma devono
saper ascoltare e dialogare. (Poggiani & Pratesi, 2016, pp. 65-69)

Un imprenditore che decide di operare online, inizialmente deve stabilire la propria strategia
ed identificare gli obiettivi che vuole raggiungere. Inoltre deve ricercare delle informazioni sul
target di riferimento e sui concorrenti, al fine di posizionarsi in modo corretto. In primo luogo
quindi l'azienda deve indentificare lo scopo per cui decide di operare sul web. L'impresa
difatti, puo scegliere di vendere unicamente nei canali online, con un prezzo competitivo.
Con tale strategia & presente un’importante diminuzione dei costi per entrambe le parti.
Difatti 'azienda puo ridurre notevolmente le spese del mercato retail e quindi applicare di
prezzi piu bassi per i consumatori. Inoltre essa deve lavorare solamente sui canali online e
quindi pud dedicare loro maggiore tempo e risorse.

Una startegia alternativa & di integrare i canali fisici con quelli online. Con tale modalita
lazienda pud scegliere una strategia multicanale o omnicanale. La Multicanalita consiste
nell’interagire con i propri clienti attraverso i canali fisici e virtuali separatamente. Essi
devono essere coerenti, ovvero I'esperienza e il messaggio di comunicazione devono essere
i medesimi sia offline sia online. (Poggiani & Pratesi, 2016, pp. 59-60) A causa del
mutamento del comportamento d’acquisto del consumatore, si & diffusa I'Omnicanalita.
Quest'ultima consiste in un ecosistema in cui sono presenti i benefici dei canali digitali e di
quelli tradizionali. (Sisti, 2017, p.18) La differenza tra Multicanalita e Omnicanalitad, & dovuta
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principlamente dall’approccio e dalla relazione tra i diversi canali. La strategia multicanale
infatti considera i diversi canali separatamente, per conquistare il cliente finale. Nella
strategia omnicanale, al contrario, essi sono integrati al fine di creare un’esperienza
d’acquisto unica. (Sisti, 2017, p. 64) L’azienda deve quindi lavorare su ogni punto di contatto
con il cliente e modificare la propria struttura distributiva, al fine di creare delle relazioni con i
clienti. (Boscaro & Porta, 2016, p. 29)

Nella fase iniziale, & consigliato selezionare unicamente un paio di canali paralleli, i quali
possono essere gestiti semplicemente, in base al proprio budget. Successivamente 'azienda
dovra analizzare i canali scelti, per valutare la profittabilita. Nel caso in cui i risulati siano
positivi, 'azienda deve integrarne altri. Il metodo incrementale permette di evitare uno spreco
di risorse per canali non necessatri per 'azienda. (Migliorati & Falappa, 2017, pp. 217-218)

3.2. Budget

Prima della diffusione del mondo digitale, ogni societa spendeva la maggior parte del proprio
budget per affittare grandi magazzini dove mostrare la propria merce ai clienti. Difatti in
passato vi era una relazione tra dimensioni del punto vendita e profondita del catalogo,
quindi possedere un negozio di grandi dimensioni portava un vantaggio competitivo rispetto
alla concorrenza. Al giorno d’oggi, non & piu presente tale rapporto, poiché e possibile
vendere online una quantita illimitata di beni. Inoltre si prevede che, con il passare degli anni,
le aziende venderanno in luoghi di dimensioni sempre piu piccole e quindi 'attenzione sara
principalmente rivolta allesperienza d’acquisto e alla consulenza, e non piu alla quantita di
prodotti presenti nel catalogo. Ogni imprenditore quindi non deve piu utilizzare il proprio
budget per affittare grandi spazi dove vendere la merce, al contrario deve utilizzarlo per
creare piattaforme online affascinanti e coinvolgenti emotivamente, dove inserire la propria
offerta. (Kotler & Stigliano, 2018, pp. 92-94)

Nel momento in cui un individuo decide di vendere online, il primo elemento che deve tenere
in considerazione é il budget per lo sviluppo delle-commerce. L’azienda con tale somma
deve riuscire a coprire almeno le spese del primo anno, poiché in caso contrario andra
incontro ad elevate difficolta finanziarie negli anni successivi. In aggiunta piu gli investimenti
iniziali saranno elevati, piu il profitto futuro sara maggiore, quindi & opportuno dedicare al
commercio elettronico la giusta quantita di denaro, al fine di ottenere degli importanti
guadagni. (Migliorati & Falappa, 2017, pp. 25-27) L’imprenditore deve perd essere
consapevole che un e-commerce raramente porta ad elevati profitti nel breve termine, quindi
€ opportuno essere pazienti e creare una strategia pensando al lungo periodo. Esso infatti
deve essere sempre in fase di costruzione ed essere continuamente migliorato sulla base
delle analisi e dei comportamenti del consumatore. La strategia giusta, € quindi quella di
verificare le funzionalitad indispensabili e inserirle per gradi, per valutare il riscontro dei propri
utenti e non imbattersi in spese e rischi elevati. (Vietri & Cappellotto, 2015, pp. 217-218)

E difficile poter stimare il costo di realizzazione di un e-commerce poiché esso dipende
principalmente delle scelte dellimprenditore, dal settore di appartenenza e dal tipo di attivita.
(Vietri & Cappellotto, 2015, p. 220). E pero fondamentale considerare che la somma di
denaro iniziale utile per implementarlo € suddivisa in tre parti: una fetta per la costruzione
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della piattaforma, una per il piano di marketing e l'ultima per il team di progetto che si
occupera del negozio online (Migliorati & Falappa, 2017, pp. 25-27).

In conclusione il budget iniziale utile per vendere online non & uguale per tutte le aziende ma
varia a seconda di diversi fattori quali attivita, settore, ecc. Inoltre ogni imprenditore deve
dedicare le giuste risorse al proprio e-commerce nel lungo periodo, per poterlo monitorare e
migliorare costantemente e renderlo maggiormente noto ai possibili acquirenti.

3.3. Team vincente

Un altro elemento essenziale di cui bisogna tenere conto nel momento della creazione dell’e-
commerce € il team. Esso deve essere composto da figure professionali con il know-how
adeguato utile per gestire I'attivita in modo efficace.

Nel mondo online sono presenti diverse professioni, che nel corso degli anni sono
aumentare e si sono sviluppate continuamente. Al giorno d’oggi le figure essenziali sono:

- E-commerce Manager: & la professione principale utile per la vendita online. E colui
che stabilisce gli obiettivi e gestisce tutte le fasi di web marketing. Esso ha le
competenze in ogni campo di Digital Marketing (SEO; social media, Google Analytics
ecc). (Migliorati & Falappa, 2017, Capitolo 10)

- Web developer: é il programmatore, fa parte del reparto tecnico e si occupa della
manutenzione della piattaforma. Il front-end developer, €& colui che lavora sulla parte
visibile agli utenti quindi il design del sito, mentre il back-end developer si occupa
delle funzionalita. (Migliorati & Falappa, 2017, Capitolo 11)

- Graphic Designer: é la professione che fa parte del reparto creativo. Piu
precisamente si occupa dell'aspetto estetico del sito, ovvero colori, immagini e logo.

- Fotografo e videomaker: € il soggetto che lavora per rendere visibili i prodotti nel
modo migliore possibile e per generare comunicazione ed interesse attraverso video

e foto. (Migliorati & Falappa, 2017, Capitolo 12)

Nel team devono essere presenti inoltre una serie di professioni che si occupano della
promozione e comunicazione nei diversi canali online. Le figure che fanno parte di tale
reparto sono le seguenti:

- SEO Specialist: ha lo scopo di organizzare la strategia SEO, ovvero individuare le
parole chiave utilizzate maggiormente dagli utenti, per migliorare il ranking dell’e-
commerce nei vari motori di ricerca.

- Digital Marketing Manager: gestisce il budget per le varie strategie di comunicazione
nei canali online, al fine di incrementare le visite sul’e-commerce.

- Copy e Content Curator: crea e organizza i contenuti digitali nei vari canali.

- Social Media Manager: gestisce lattivita dellazienda sui vari social network, in
particolare i piani editoriali, la comunicazione e il budget dedicato.

- Marketplace Specialist: studia i dati e i trend relativi ai marketplace, al fine di
migliorare la presenza dei prodotti aziendali su tali piattaforme.

(Migliorati & Falappa, 2017, Capitolo 13)

Infine sono presenti delle professioni che lavorano nel reparto operativo, che si occupano di
gestire principalmente la logistica e il customer care.
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Esse sono:

- addetto al customer care: gestisce le richieste dei consumatori. Nello specifico
risponde tramite e-mail, telefono o chat per risolvere le difficolta degli utenti nel
momento in cui acquistano e ricevono il prodotto.

- addetto alla logistica e gestione del magazzino: si occupa del carico delle merci e
della logistica.

(Migliorati & Falappa, 2017, Capitolo 14)

Un’impresa che possiede tutte le professioni appena citate con le competenze adeguate,
riuscira facilmente a creare un e-commerce di successo. La maggior parte delle aziende
perd non ha le risorse economiche necessarie ed in aggiunta &€ complesso trovare sul
mercato degli individui realmente competenti. (Antoniacci, 2018, p. 20) In tale caso, é
essenziale che l'azienda utilizzi le sue risorse per assumere un E-commerce Manager
preparato, poiché é la figura piu importante ed inoltre decidera le persone di cui necessita il
suo team. (Antoniacci, 2018, p. 24)

Anche limprenditore gioca un ruolo essenziale nella costruzione delle-commerce. Esso
deve prendere il ruolo di “curatore”, ovvero deve riuscire ad integrare le sue competenze
offline con quelle online. (Kotler & Stigliano, 2018, p. 97)

In conclusione un team competente € un aspetto fondamentale per riuscire a creare una
strategia online vincente. Nella fase iniziale, in cui I'e-commerce & ancora piccolo,
quest’ultimo puo essere sviluppato internamente dal team, ma una volta che raggiunge certe

dimensioni &€ opportuno che 'azienda si rivolga ad un’agenzia esterna specializzata.
3.4. Aspetti normativi e privacy

Il marketing digitale ha un importante vantaggio rispetto a quello tradizionale, ovvero la
possibilita di trovare e raccogliere un’enorme quantita di dati dei consumatori, utili per
migliorare e monitorare l'attivita. Tale aspetto perd porta ad una conseguenza negativa: la
maggiore complessita per quanto riguarda le norme in materia di sicurezza. (Bagliani &
Liscia, 2019, Capitolo 9) | dati privati dei clienti e dei fornitori, infatti, non possono essere
raccolti e divulgati senza permesso, quindi 'azienda deve utilizzare le normative presenti e
tutti i mezzi a sua disposizione per proteggerli (Vietri & Cappellotto, 2015, p. 292). Le
imprese che operano online danno un’importanza cruciale alle modalita di trattamento dei
dati dei propri utenti. Il motivo, oltre allobbligo legale, & l'impatto che esse hanno
sullimmagine e sulla reputazione dell’azienda. Infatti, qualsiasi individuo difficilmente vorra
acquistare da un’impresa che ha svolto un atto illecito nel presente o nel passato.

Per circa vent'anni le imprese che operavano online, si basavano sul “Codice per la
protezione dei dati personali”’. A causa dei continui cambiamenti tecnologici, in particolare la
diffusione degli smartphone, la normativa in atto richiedeva delle modifiche. A maggio 2018 é
stato introdotto un nuovo regolamento noto come GDPR (General Data Protection
Regulation), vigente attualmente in Europa. Esso si basa sulla preventiva valutazione dei
pericoli e sulla responsabilita dellimpresa, piu precisamente presuppone che lazienda
conosca il contesto in cui opera, ovvero i rischi che potrebbe incontrare in materia di
sicurezza e che sappia come contrastarli. (Bagliani & Liscia, 2019, pp. 237-240) La nuova
regolamentazione permette di limitare la raccolta dei dati da parte delle aziende e quindi le
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incentiva a selezionare solo quelli strettamente necessari per l'attivitd. Essa dichiara inoltre
che I'impresa € obbligata ad informare riguardo al monitoraggio e la raccolta di dati personali
dell'utente e quest'ultimo deve avere la possibilita di negare il consenso e richiederne la
cancellazione. Tale diritto & applicato anche alle-mail marketing, infatti anche in questo
caso, il soggetto deve avere la possibilita di poter eliminare la propria iscrizione alla
newsletter. (Bagliani & Liscia, 2019, pp. 241-252)

In aggiunta 'impresa deve indicare per legge sul’e-commerce, tutti gli elementi informativi
riguardanti 'azienda al fine di tutelare il consumatore, piu precisamente nome, sede, contatti,
numero di telefono, numero del registro imprese, partita IVA e prezzi dei prodotti. Infine sono
fondamentali le condizioni di vendita, la normativa sulla privacy e quella dei cookie.
L’informativa riguardante la privacy dei dati deve essere inserita obbligatoriamente, ma é
comunque vantaggiosa per l'azienda poiché permette di ricevere maggiore fiducia da parte
degli utenti, che spesso non acquistano per paura che il sito non sia sicuro. (Migliorati &
Falappa, 2017, Capitolo 5)

Esistono anche delle norme per tutelare 'azienda, una di queste & il copyright ovvero il
divieto da parte di terzi di copiare il proprio e-commerce. Grazie ad esso, i terzi non possono
riprodurre i contenuti, il design, le funzionalita e gli elementi multimediali presenti nel negozio
online. E importante che I'azienda registri il proprio marchio e il nome di dominio nella fase
iniziale di sviluppo, per usufruire di tale diritto immediatamente. (Ecommerce Guide, s.d)

In conclusione, la raccolta dei dati personali pone dei problemi legati alla privacy e alla
sicurezza, risolvibili tramite la GDPR. Molte aziende perd vedono quest'ultima come un
ostacolo, anche se essa dovrebbe essere considerata come un’opportunita per imparare ad
utilizzare i dati personali in modo corretto. |l concetto che essa riassume é che & obbligatorio
da parte delle aziende rispettare cid che vuole il consumatore. (Faggioli, 2018) Infine &
consigliato rivolgersi a dei professionisti in ambito di sicurezza, al fine di inserire tutti i
parametri obbligatori e quindi evitare problemi legali futuri. (Migliorati & Falappa, 2017,
Capitolo 5)

3.5. Piattaforma adatta

Attualmente un’azienda puo scegliere tra una vasta quantita di piattaforme a pagamento e
gratuite, utili per creare il proprio e-commerce. A causa dellelevato numero presente sul
mercato, la scelta € diventata sempre pit complessa ed é influenzata da diversi fattori quali
costi, tempo, esigenze e funzionalita. (Antoniacci, 2018, p. 25) Selezionare la piattaforma
corretta € un aspetto essenziale per un'impresa che opera online, poiché essa é utile, oltre
che per scegliere la grafica e le funzionalita, per ottimizzare le attivita di gestione e di
logistica. (Vietri & Cappellotto, 2015, p. 227)

Inizialmente sara opportuno valutare se rivolgersi ad un’agenzia esterna o creare la
piattaforma internamente. Quest'ultima € la modalita piu costosa, ma anche la migliore,
poiché permette una maggiore gestione e personalizzazione. (Vietri & Cappellotto, 2015, pp.
227-228) La scelta successiva riguarda la modalita di creazione, ovvero lazienda dovra
decidere fra CSM e sviluppo custom. Le CSM (Content Management System) sono delle
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piattaforme utili per facilitare la creazione del sito. Esse sono la modalita pit economica ed
hanno il vantaggio di realizzare 'e-commerce in modo semplice e in breve tempo. Sono
presenti due tipologie, open source, quelle gratuite, e proprietari, sviluppate da un’agenzia
specializzata. Una piattaforma CMS pud essere utilizzata da chiunque, non sono necessarie
delle conoscenze informatiche per comprenderne il funzionamento, &€ sempre aggiornata e
difficilmente avra degli errori nella funzionalita. La piattaforma ha perd uno svantaggio ovvero
possiede un numero limitato di funzionalitad. Lo sviluppo custom invece permette di creare il
proprio sito e-commerce senza una base gia stabilita, ma da zero. Il suo utilizzo richiede
delle competenze specifiche ed inoltre & probabile riscontrare degli errori durante l'utilizzo.
L’aspetto positivo € che permette maggiore personalizzazione ed un elevato numero di
funzionalita. La scelta della tipologia da adottare &€ essenziale e cruciale per evitare di andare
incontro a difficolta successive e rischiare di dover ricreare I'e-commerce da zero. (Migliorati
& Falappa, 2017, Capitolo 7)

La piattaforma CSM maggiormente utilizzata dalle aziende note & Wordpress, utile per la
creazione di e-commerce e blog. Al secondo posto & presente Shopify, che consiste in un
software con una quota mensile o annuale da liquidare. Un’altra piattaforma CMS &
PrestaShop, utilizzata da un numero elevato di imprese per la sua semplicita e per il numero
elevato di funzionalita. Infine diverse aziende utilizzano Magento, la quale & piuttosto
complessa, ma comunque una delle migliori presenti sul mercato. (Migliorati & Falappa,

2017, Capitolo 9)

L’'impresa dovra in conclusione scegliere la modalita e la piattaforma migliore, sulla base
della propria attivita, degli obiettivi che vuole raggiungere attraverso la vendita online, le sue
risorse e competenze interne.

3.6. Ottimizzazione per i dispositivi mobili

Il comportamento del consumatore si evolve nel corso del tempo: esso ha delle aspettative
piu alte, sopporta sempre meno gli errori da parte di un’azienda e desidera avere tutto
immediatamente. Le imprese devono quindi considerare le sue nuove necessita, riuscire ad
offrire un servizio semplice e veloce e permettergli di adoperare gli strumenti con cui ha
familiarita. L'utilizzo dei dispositivi mobili € in costante crescita e al giorno d’oggi essi
vengono utilizzati in tutta la fase del processo di acquisto. (Kotler & Stigliano, 2018, 42-44)
Nel 2019 il 39% degli acquisti online viene effettuato tramite smartphone, il 5% con tablet e il
56% tramite desktop. Tali dati dimostrano che un numero molto elevato di utenti predilige la
versione mobile, poiché e possibile connettersi in qualsiasi momento e luogo, condividere le
proprie esperienze in modo rapido ed aumentare linterazione tra impresa e cliente.
(Fraternari, 2019) Quindi le aziende devono offrire la possibilita ai clienti di visionare l'e-
commerce anche con cellulari e tablet, poiché senza tale valore aggiunto, attualmente non
possono ottenere successo. Gli imprenditori hanno tre modalita per permettere agli utenti di
visionare I'e-commerce su smartphone:
- view mobile: € una versione dell’e-commerce adatta al mobile. Essa pud essere
completamente differente rispetto a quella desktop sia nella grafica, sia nelle
funzionalita;
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- responsive design: consiste nell'applicare le regole CSS, ovvero il linguaggio dello
stile della pagina, al proprio e-commerce, in modo da rendere la grafica adatta al
mobile;

- App: viene utilizzata principalmente dalle grandi aziende per essere presente su un
numero maggiore di canali e migliorare I'esperienza d’acquisto del cliente.

Le imprese devono scegliere una delle modalita appena citate o piu di una, in base alla
strategia, al budget e alle competenze a disposizione. (Migliorati & Falappa, 2017, Capitolo
8) Nel caso in cui l'azienda ha risorse economiche limitate, la soluzione migliore & di
utilizzarle per creare una versione responsive design. Mentre se essa € in possesso del
budget necessario, allora & vantaggioso che investa anche nella creazione di
un’applicazione. (Vietri & Cappellotto, 2015, p. 266) Quest'ultima & una delle modalita piu
recenti, porta dei benefici per 'azienda, la quale pud interagire con l'utente ogni volta che
desidera, tramite le notifiche push del cellulare. L’App permette di offrire un’esperienza
d’acquisto migliore per il cliente ed aumentarne la fidelizzazione. (Bagliani & Liscia, 2019, p.
151)

E essenziale che gli imprenditori siano continuamente aggiornati riguardo ai trend futuri, per
offrire ai propri clienti nuove modalitd di consumo e nuovi dispositivi che permettano di
rendere maggiormente immediato e coinvolgente il processo di acquisto. Nei prossimi anni ci
sara la possibilita, per esempio, di svolgere acquisti in mobilita (iWatch), di scansionare i
codici nei supermercati al fine di evitare la cassa ed infine utilizzare i dati degli utenti e-
commerce nei negozi tradizionali (per esempio i prodotti visti di recente online). (Vietri &
Cappellotto, 2015, p. 268)

In conclusione un’azienda che conosce le abitudini tecnologiche nel mercato, pud migliorare
lesperienza d’acquisto dei clienti e ottenere un valore aggiunto a lungo termine. E tuttavia
importante che l'impresa analizzi i costi e i vantaggi derivanti da ogni nuovo strumento, in

modo da valutare se & vantaggioso o meno integrarlo nella propria attivita. (Kotler &
Stigliano, 2018, pp. 47-49)
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4. Fase 2: struttura, design e logistica

Nel seguente capitolo verranno spiegati tutti i fattori utili per migliorare I'aspetto estetico e la
performance di ogni pagina che compone I'e-commerce. Quest'ultimo, infatti, deve essere
attrattivo per i visitatori e allo stesso tempo veloce e di facile utilizzo. In aggiunta in tale fase
verranno forniti dei suggerimenti utili per rendere semplice tutto il processo di acquisto, dal
momento in cui il cliente aggiunge i prodotti nel carrello, a quando essi vengono spediti al
destinatario.

4.1. User Experience e User Interface

Nel momento della creazione di un e-commerce, 'azienda deve organizzare i contenuti,
ovvero definire l'architettura, la quale permette di migliorare l'usabilita del sito. Inoltre &
fondamentale che esso si carichi velocemente, per aumentare il periodo di permanenza del
visitatore. Tali elementi migliorano la UX (User Experience), ovvero la percezione degli utenti
nel momento in cui utilizzano I'e-commerce.

L’azienda deve successivamente definire linterfaccia grafica del proprio sito, definita Ul
(User Interface). Piu precisamente, con tale termine, si intende ogni parte grafica della
piattaforma del sito, visibile agli utenti. Essa deve essere curata e rispettare i bisogni dei
consumatori. Inoltre I'impresa deve riuscire a integrare gli aspetti di design con quelli di
marketing, per trasmettere un messaggio coerente ed efficace, in grado di conquistare un
numero elevato di clienti.

Una strategia che tiene in considerazione la Ul integrata con la UX, porta allazienda degli
importanti vantaggi. L’impresa avra il design, il layout e i contenuti della piattaforma basati
sui bisogni degli utenti e sapra i momenti e il modo in cui il soggetto interagisce con l'e-
commerce. Grazie allintegrazione dei diversi aspetti quindi 'impresa riuscira a rendere il
proprio e-commerce maggiormente attrattivo rispetto alla concorrenza (Migliorati & Falappa,
2017, Capitolo 5)

4.1.1. Architettura ed usabilita

Il termine “usabilita” indica in informatica “la disciplina che regola la costruzione del sito sulla
base delle esigenze dell'utente, cercando di semplificare la sua esperienza di navigazione.”
(Treccani, s.d) Un e-commerce € quindi definito “usabile” quando il suo utilizzo é facile ed
intuitivo per l'utente. Tale caratteristica € fondamentale per ogni sito e deve essere applicata
a tutte le pagine che lo compongono, poiché la maggior parte delle volte che un soggetto
naviga con difficolta, abbandona immediatamente la pagina. (Vietri & Cappellotto, 2015)

L’elemento che influenza maggiormente la semplicita d’'uso di un sito & [larchitettura.
Quest'ultima consiste nel modo in cui vengono organizzate le informazioni al suo interno.

Sviluppo di un sito e-commerce nel B2C; principali requisiti ed aspetti operativi



Scuola universitaria professionale della Svizzera italiana 18

Per pianificare un’ottima architettura & fondamentale mettere al centro l'utente ed offrigli
diverse possibilita di navigazione. Inoltre & opportuno creare una gerarchia dei contenuti
logica, ovvero il sito deve presentare un numero limitato di macrocategorie e delle
sottocategorie collegate ad esse. In aggiunta la quantita di quest’ultime deve essere uguale
per ogni categoria madre. Infine il menu in alto deve includere le pagine principali e ogni
contenuto deve portare ad un’altra pagina del sito web. (Fattoretto, 2014) L’architettura delle
informazioni piu diffusa & quella ad albero, in cui la home page rappresenta il tronco e i rami
sono le categorie principali. Quest'ultime si dividono in rami piu piccoli, ovvero in
sottocategorie in cui sono presenti le foglie, cioé i prodotti. Utilizzando questo tipo di struttura
la navigazione del sito € piuttosto semplice. (Brignoli, 2018)

Per quanto riguarda i contenuti, essi devono essere creati sulla base dei bisogni del
consumatore, essere visibili su diversi devices e coerenti con quelli offline. Inizialmente
limpresa deve concentrarsi su pochi aspetti del sito e renderli pit semplificati possibile.
Inoltre & importante monitorarlo in modo costante, al fine di apportare continui miglioramenti.
(Boscaro & Porta, 2016, pp. 56-59). Nel concreto esistono delle regole, che ogni impresa
dovrebbe seguire, per aumentare 'usabilita del proprio e-commerce:
- ilink devono essere evidenti e sottolineati;
- il pulsante per l'acquisto deve essere utilizzato unicamente per quello scopo e |l
carrello deve essere ben visibile;
- i prezzi devono essere quelli definitivi ed essere facilmente visualizzati;
- le descrizioni dei prodotti devono invogliare 'utente ad acquistare, incorporare nelle
prime due righe i concetti fondamentali e le foto devono essere di qualita;
- il layout deve essere semplice e non devono essere presenti troppi colori;
- le informazioni pit importanti devono essere indicate per prime.
(Vietri & Cappellotto, 2015, Capitolo 11)

Inoltre le pagine che lo compongono, non devono essere troppo lunghe e non devono essere
presenti prodotti nel fondo. La posizione migliore in cui deve essere messa un’informazione
€ la parte alta della pagina, visibile senza “scrollare”. (Migliorati & Falappa, 2017, pp. 102-
104)

Al fine di facilitare e velocizzare I'utilizzo del sito, € opportuno inserire la barra di ricerca.
Essa deve possedere determinate caratteristiche, per offrire un valore aggiunto all’e-
commerce. In primo luogo, deve fornire dei risultati immediati, coerenti con la ricerca
effettuata ed ordinati in maniera logica. Infine nel caso in cui 'utente commette errori di
battitura, deve offrire delle correzioni. Una funzionalita aggiuntiva della barra, € di fornire dei
suggerimenti dopo la ricerca, per esempio delle parole correlate al prodotto oppure la
sottocategoria di quello ricercato. Per applicare tale servizio aggiuntivo, &€ necessario avere a
disposizione un determinato budget ed inoltre & opportuno valutare I'utilita di esso per i propri
clienti. (Migliorati & Falappa, 2017, Capitolo 19)

In conclusione spesso le imprese non danno la giusta importanza allusabilitd del sito, la
guale pero e un elemento fondamentale per raggiungere la soddisfazione dei consumatori ed
aumentare il numero di acquisti online. L'ottimizzazione delle-commerce €& quindi
fondamentale e porta dei vantaggi anche in termini di posizionamento nei motori di ricerca.
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4.1.2. Velocita

La velocita € una delle caratteristiche essenziali che deve possedere ogni e-commerce.
L’'utente, infatti, svolge azioni tempestive con i propri dispositivi e desidera trovare
immediatamente i prodotti che sta cercando e in caso contrario, abbandona immediatamente
il sito. (Kotler & Stigliano, 2018, p. 52)

E possibile conoscere la velocita del proprio negozio online attraverso diversi strumenti, i
quali sono utili per comprendere la causa dei rallentamenti e quindi permettono di intervenire
tempestivamente. (Vietri & Cappellotto, 2015, p. 352) Per ridurre la velocita di caricamento
dell’e-commerce, 'imprenditore deve considerare i seguenti aspetti:
- selezionare il giusto numero di elementi multimediali, per rendere la pagina veloce
ma allo stesso tempo gradevole;
- diminuire i tempi di risposta del server, idealmente esso dovrebbe rispondere in 200
millisecondi;
- minimizzare il codice della pagina, per farlo &€ necessario analizzarlo e ridurre gli
elementi inutili quali spazi o interruzioni di pagina;
- ridurre il formato delle immagini;
- eliminare elementi superflui;
- ridurre il numero di funzionalita, esse spesso rallentano il sito e causano problemi di
funzionamento.
(Migliorati & Falappa, 2017, Capitolo 15)

4.1.3. Colori

| colori rappresentano un elemento importante all’interno di una piattaforma e-commerce,
poiché permettono allutente di provare delle emozioni. Essi comunicano al cliente molto
dellazienda, dei suoi valori e del brand in generale. Quindi la scelta delle sfumature, delle
tinte e delle gradazioni deve essere studiata per far provare delle determinate emozioni agli
utenti. Esistono tre differenti categorie di colori:

- caldi: portano l'utente ad una sensazione di positivita ed allegria;

- tenui: sono collegati al relax e alla sicurezza;

- freddi: indicano professionalita e serieta.
| colori che limprenditore decide di utilizzare nella propria piattaforma, faranno quindi
provare allutente delle sensazioni diverse, spiegate nella Tabella 1. (Migliorati & Falappa,
2017, Capitolo 15)

Tabella 1: Psicologia dei colori

Colore Significato

Collegato alla passione e allamore, ma anche al sangue ed alla violenza.
Rosso Deve essere utilizzato negli e-commerce giovanili e stimolanti. Esso infatti
permette di attirare immediatamente I'attenzione.

Indica felicita ma anche pericolo. Utile per i siti che vogliono una grafica

Giallo . " . : ;
energetica e positiva che rimane nella memoria dell’utente.

Migliora la concentrazione e favorisce la socializzazione.

Arancione . , o L o
Ideale per gli e-commerce giovanili con articoli spensierati ed a basso costo.
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Verde Esprime tranquillita, relax e serenita. Utile per gli e-commerce che vogliono
esprimere sicurezza. Solitamente viene utilizzato nei siti web di bellezza.
Blu Esprime quiete e fiducia. Il blu scuro e utilizzato per negozi di medicinali e
quello chiaro per le community.
Viola Permette di stimolare I'immaginazione. Solitamente viene utilizzato per e-
commerce femminili.
Bianco Sinonimo di purezza e pulizia. Utile per e-commerce che vogliono esprimere
ordine e chiarezza.
Nero Esprime negativita ma anche eleganza. Solitamente viene utilizzato per e-
commerce che vogliono avere un aspetto elegante e raffinato.

Fonte: Elaborato dall’autrice a partire da Migliorati & Falappa, 2017, pp. 95-98

In conclusione la scelta dei colori da inserire nell’e-commerce, € influenzata dal tipo di attivita
svolta dallazienda e dalla sensazione che l'imprenditore vuole creare nellutente. Quindi
essa hon deve essere casuale ma basata su una strategia mirata ed uno studio preliminare.

4.1.4. Contenuti multimediali

Uno svantaggio del commercio elettronico & I'impossibilita da parte dell'utente di toccare ed
osservare personalmente l'oggetto che desidera. Per risolvere tale difficolta, € essenziale
che nelle-commerce siano inseriti dei contenuti multimediali, in modo da fornire un’idea
chiara all'utente dell'oggetto che sta acquistando.

Le foto, allinterno di un e-commerce, hanno lo scopo di inviare un messaggio in modo
veloce e di aumentare il coinvolgimento dell'utente. Prima di inserirle nel sito, I'imprenditore
deve eseguire un’attenta valutazione, poiché sono l'elemento che il visitatore scruta
inizialmente, prima del prezzo e della descrizione dell’articolo. Esse devono mostrare
l'oggetto introdotto nellambiente esterno, in modo tale che l'utente riesca ad immedesimarsi
pit semplicemente nella situazione. Un esempio sono le foto con i vestiti indossati da una
modella, che permettono agli acquirenti di immaginare loro stessi con l'indumento addosso.
Quindi per ogni singolo articolo devono essere presenti piu foto, che mostrano 'oggetto in
diverse prospettive, a 360 gradi e deve esserci la possibilita di poterle zoomare. (Migliorati &
Falappa, 2017, pp. 98-101)

In costante diffusione & linteresse verso i video da parte dell'utente. Essi sono un’alternativa
migliore rispetto alle immagini, poiché permettono una visione chiara dei prodotti e di
conseguenza gli utenti sono maggiormente incentivati a comprare. Al giorno d’oggi purtroppo
sono presenti pochi e-commerce sul mercato che mostrano i prodotti attraverso video, il
motivo & da imputare ai costi elevati per realizzarli. Tale contenuto multimediale pud portare
un vantaggio competitivo ed inoltre permette di incrementare la notorieta e la credibilita del
brand. (Vietri & Cappellotto, 2015, pp. 69-71)

Un nuovo metodo in fase di perfezionamento € la realta aumentata. Essa viene definita in
modo semplificato da Vietri e Cappellotto (2015) come una tecnologia che permette di
“sovrapporre elementi virtuali utili (per questo “aumentata”) a un elemento reale che viene
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ripreso tramite la videocamera di uno smartphone o di un PC” (p. 71). Essa quindi permette
di poter visionare il prodotto indosso oppure nellambiente desiderato; € un grandissimo
vantaggio per gli acquirenti, ma & molto costoso per le imprese. (Vietri & Cappellotto, 2015,
pp.71-73)

Una societa deve considerare che un possibile acquirente, prediligere ascoltare le recensioni
di altri utenti, piuttosto che le informazioni del prodotto dellazienda. Per tale motivo &
opportuno offrire la possibilita agli utenti di pubblicare le foto del prodotto nelle recensioni o
utilizzare la tecnica dell’unpacking. Quest'ultima & una pratica che consiste nel pubblicare il
video del momento in cui l'utente apre il pacco appena giunto a destinazione. Un’altra
strategia & di incentivare gli utenti a pubblicare la propria foto delloggetto sui social
attraverso dei concorsi, in modo da aumentare la notorieta. (Vietri & Cappellotto, 2015, pp.
63-65)

Un errore comune di molte imprese & di inserire nell’e-commerce delle fotografie gia presenti
sul web o quelle dei fornitori. Questo pud portare a dei problemi legali, quindi & opportuno
che l'azienda si procuri un professionista che scatti delle fotografie, in modo da evitare tale
inconveniente e differenziarsi dalla concorrenza. (Vietri & Cappellotto, 2015, pp. 66-67) Infine
€ importante ricordare che ogni contenuto multimediale deve essere rinominato nel modo
corretto nel sito, per esempio utilizzando dei trattini per separare le parole una dallaltra ed
includere le parole chiave principali. Il motivo é che permette di migliorare il posizionamento
dell’e-commerce all'interno dei motori di ricerca. (Vietri & Cappellotto, 2015, p. 354)

4.2. Pagine che compongono un e-commerce

Un e-commerce, per essere definito tale, deve possedere i seguenti aspetti:

- gestione e catalogo dei prodotti;

- carrello con I'anteprima dei prodotti e tutti i costi;

- checkout per inserire i dati per la spedizione e il pagamento.
(Antoniacci, 2018, p. 28)
Esso e definito come la somma di tutti gli elementi che lo compongono. Nel momento in cui
si decide di migliorarlo, & importante applicare una strategia di ottimizzazione in tutte le
pagine, al fine di avere un risultato complessivo migliore. (Antoniacci, 2018, p. 36)

4.2.1. Home page

La home page rappresenta la vetrina del negozio online. L'impresa deve renderla attrattiva,
al fine di dare immediatamente una buona impressione ai visitatori. Tale pagina riassume la
“value proposition”, ovvero il motivo per cui un cliente predilige i prodotti dell’azienda rispetto
a quelli della concorrenza. (Migliorati & Falappa, 2017, p. 107)

La home page é strutturata differentemente in base alla tipologia di negozio: monomarca o
multimarca. Nel primo caso, essa ha lo scopo di rendere noto il brand, quindi non &
necessario mostrare i prodotti nella pagina, ma & piu utile inserire immagini e video d’effetto
che colpiscono il cliente dal punto di vista emozionale. Mentre nel caso di un negozio
multimarca, € doveroso dare maggiore importanza agli articoli rispetto che alle emozioni. La
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home page deve quindi mostrare i prodotti, suddivisi per categorie ed in aggiunta tutte le
promozioni e gli sconti applicati. (Migliorati & Falappa, 2017, pp. 108-113)

4.2.2. Pagina di categoria

La pagina di categoria rappresenta la customer journey del cliente. Essa &€ composta, infatti,
da tutti i prodotti presenti nelle-commerce, in modo che l'utente possa trovare facilmente
guello che sta cercando. (Migliorati & Falappa, 2017, p. 115)

Gli articoli all'interno di tale pagina, devono essere suddivisi in macrocategorie, ovvero quelle
principali e in sottocategorie, utili per rendere piu specifica la ricerca. Inoltre & importante che
siano presenti una serie di filtri. Uno di quelli maggiormente utilizzato degli utenti & il prezzo,
poiché permette di visionare unicamente gli articoli fra il livello minimo e massimo che essi
vorrebbero spendere. Un’impresa deve avere le competenze per distinguere i filtri dalle
categorie, poiché in caso contrario renderebbe maggiormente difficoltosa la ricerca all'utente.
Le categorie sono i contenitori che distinguono le varie tipologie di prodotto (esempio maglie,
jeans, gonne, ecc.), mentre i filtri sono le caratteristiche di un articolo (colore, taglia, prezzo,
ecc). L’imprenditore deve inserire nel proprio e-commerce il nhumero esatto di categorie
poiché una quantita troppo elevata renderebbe difficoltosa la ricerca per gli utenti, che
automaticamente abbandoneranno il sito. La scelta del numero da inserire e influenzata dalla
tipologia di prodotti venduti e dal mercato in cui 'azienda opera. (Migliorati & Falappa, 2017,
p. 116-118)

4.2.3. Scheda prodotto

La scheda prodotto & una delle pagine piu importanti di un e-commerce. Le parti da cui é
composta sono descritte nella Tabella 2.

Tabella 2: Elementi della scheda prodotto

Utile per informare gli utenti e per migliorare il posizionamento della pagina.
Infatti esso deve contenere le parole chiave collegate all’attivita e all’articolo,
in modo tale che il motore di ricerca riesca a catalogare il prodotto e renderlo
visibile nelle ricerche degli utenti.

Titolo

Deve contenere le caratteristiche del prodotto che interessano all’acquirente.
E importante creare una descrizione di una lunghezza ideale, abbastanza
corposa per essere premiata dai motori di ricerca, ma allo stesso tempo che
- non annoi il visitatore.

Descrizione . . . L. . “ .
Per raggiungere tale risultato, una soluzione e inserire il pulsante “leggi
tutto”, in modo che gli utenti interessati hanno la possibilita di accedere a
tutte le caratteristiche del prodotto, mentre quelli non incuriositi

semplicemente ignorano tale occasione.

Dettagli Sono un riassunto di tutti gli elementi piu importanti contenuti nella
riassuntivi | descrizione.

Disponibilita | Utile per incoraggiare i clienti ad effettuare immediatamente I'acquisto per
prodotto paura di una successiva indisponibilita.
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Essenziali per mostrare il prodotto. Devono essere di buona qualita, deve
Foto esserci la possibilita di zoomarle e devono mostrare gli articoli in ambienti
diversi.

E uno degli elementi a cui l'utente & maggiormente interessato. Deve essere
quindi messo in evidenza con un layout efficace. Esso deve corrispondere a
quello che effettivamente l'utente paghera, quindi deve contenere anche i

Prezzo . s S . ..
costi aggiuntivi, poiché il cliente non ama le sorprese. Nel caso in cui il
prezzo é scontato, € importante indicare il prezzo originale e la promozione
applicata.

call to Nel momento in cui il cliente aggiunge il prodotto al carrello, deve avere la

action possibilita di visionare le informazioni dell’acquisto riassunte e un messaggio

di ringraziamento.

Link social | Utili per incentivare l'utente a recensire i prodotti ed effettuare passaparola
network positivo.

Sono un elemento essenziale, poiché gli utenti ascoltano maggiormente le

Recensioni . o o N o
esperienze di altri soggetti, rispetto a cio che dice l'impresa.
Lista di : . . : . S . .
rodotti Incentiva gli utenti ad acquistare altri prodotti insieme o in alternativa
psimili allarticolo a cui sono interessati.

Fonte: Elaborata dall’autrice a partire da Migliorati & Falappa, 2017, Capitolo 18

In aggiunta un’azienda deve conoscere le seguenti informazioni utili:
- la maggior parte delle persone legge solamente il titolo quindi esso deve contenere il
nome del brand;
- per ciascun’immagine bisogna inserire una didascalia che invogli l'utente ad
acquistare;
- la descrizione deve essere creata sulla base dei bisogni dell'utente;
- le frasi devono essere brevi e chiare;
- il primo paragrafo della descrizione non deve contenere piu di 11 parole;
- linterlinea deve essere adeguata.
Tali aspetti permettono di rendere il sito maggiormente attrattivo e quindi incentivare gli utenti
ad acquistare. (Vietri & Cappellotto, 2015, pp. 321-322)

4.2.4. Registrazione

Nella maggior parte degli e-commerce € presente una pagina in cui 'utente ha la possibilita
di registrarsi. La registrazione & utile per l'azienda, oltre che per recuperare i dati per la
spedizione e il pagamento, per raccogliere le informazioni sugli utenti interessati ai prodotti.
Piu precisamente permette di comprendere i comportamenti, i bisogni e gli interessi del
target, al fine di perfezionare la propria offerta. In aggiunta registrarsi nell'e-commerce, offre
dei vantaggi anche per gli utenti, i quali difficilmente si imbatteranno in truffe. Tuttavia la
maggior parte dei visitatori predilige 'acquisto senza registrazione e spesso non comprano
un prodotto per il solo motivo che devono iscriversi al sito. Le aziende devono quindi
prendere un’importante decisione: inserire la registrazione obbligatoria o facoltativa.
Un’alternativa a tale scelta € quella silente, che consiste nel richiedere all'utente i suoi dati
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per la spedizione e successivamente l'individuo ricevera un’e-mail con la password e il nome
utente creato dallazienda. Un e-commerce pud anche prevedere nessuna registrazione,
guesta scelta non & perd vantaggiosa, poiché in questo modo I'azienda non potra raccogliere
nessun dato relativo ai propri clienti. (Vietri & Cappellotto, 2015, pp.72-76)

4.25. Carrello

Il carrello é 'elemento principale di ogni e-commerce. Ha lo scopo di mostrare un riassunto
di cid che l'utente vuole acquistare, con il relativo prezzo e totale. Purtroppo il tasso di
abbandono dopo che l'utente I'ha riempito € molto elevato. Il motivo € che gli utenti lo
utilizzano solamente per ricevere tutte le informazioni sulla spedizione e sul prezzo definitivo,
poiché prima non sono indicate chiaramente. Mentre per altri individui & il contenitore di
prodotti che desiderano acquistare, ma dei quali non sono convinti. L’utilizzo che gli utenti
fanno del carrello, 'hanno trasformato in un luogo in cui & essenziale creare fiducia e

credibilita, al fine di incentivarli a concludere l'ordine. (Vietri & Cappellotto, 2015, pp.79-80)

Un’azienda pud scegliere tra due tipologie di acquisto da inserire nel proprio e-commerce:
one step e multi step. Nella prima tipologia tutte le fasi per terminare I'acquisto online sono
presenti in un’unica pagina. Il vantaggio principale di questo metodo € la velocita, anche se il
layout & molto ricco di contenuti. Mentre nella tipologia multi step, le fasi sono presenti in piu
pagine, al fine di facilitare I'inserimento dei dati. Il vantaggio € che permette di raccogliere le
informazioni degli utenti, anche se non concludono l'acquisto e il layout & piu ordinato. Lo
svantaggio € che la procedura € piu lunga e puo annoiare il visitatore. Esiste una modalita
intermedia definita “a fisarmonica®, in cui i passaggi sono suddivisi, ma sono presenti in
un'unica pagina e possono essere compilati solo quando quello precedente € completato.
(Migliorati & Falappa, 2017, Capitolo 20)

Un carrello “perfetto” ha un tasso di abbandono dello 0%. Tale situazione & impossibile da
raggiungere, ma per potersi avvicinare a tale risultato, I'azienda deve svolgere le seguenti
attivita:
- aggiungere un sistema che riassuma i prossimi passi da effettuare per procedere
allacquisto;
- informare immediatamente l'acquirente riguardo a tutti i costi aggiuntivi, compresi
quelli di spedizione;
- utilizzare le fotografie del catalogo prodotti anche nel carrello;
- indicare i numeri telefonici con cui prendere contatto in caso di problemi;
- aggiungere la possibilita di modificare i prodotti selezionati;
- inserire il pulsante “concludi 'ordine”;
- aggiungere la possibilita di salvare i contenuti all’interno del carrello, per poterli
visionare in una prossima sessione.

E in aggiunta fondamentale che i dati richiesti all'interno dei moduli per il pagamento e per la
spedizione, siano i principali e solamente quelli utili allazienda. Inoltre & importante assistere
gli utenti con delle etichette durante la compilazione, indicare chiaramente dove sono stati
effettuati gli errori ed infine & fondamentale inserire la conferma riguardo la legge sulla
privacy. (Vietri & Cappellotto, 2015, pp.81-82)
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4.3. Gestione del magazzino e scelta del vettore

Con il termine supply chain si intende l'insieme delle persone, organizzazioni e risorse che
hanno un obiettivo comune, ovvero offrire un servizio o un prodotto al cliente finale. Quindi il
supply chain management si occupa di gestire le relazioni con i fornitori e i clienti al fine di
raggiungere un risultato migliore in tutta la catena di distribuzione. Il coordinamento e
controllo di tutte le attivita, dalla raccolta delle materie prime, alla consegna dei prodotti al
cliente, permette di ottenere un valore aggiunto rispetto alla concorrenza e di evitare sprechi
di risorse. (Christopher, 2005, pp. 1-3) Le attivita su cui viene applicata la supply chain sono:
marketing, relazioni con i fornitori, approvvigionamenti, raccolta materie prime, produzione,
gestione dei prodotti finiti, degli ordini, delle consegne e dei resi. (BUCAP, s.d) La gestione
del magazzino quindi deve essere coordinata ed integrata con le altre fasi della catena del
valore, al fine di ottenere un successo duraturo nel tempo. (Antoniacci, 2018, p. 383)

La coordinazione del magazzino indica tutte le attivita inerenti il controllo delle scorte, degli
articoli sul catalogo e il carico e lo scarico delle merci. Per essere efficiente, sono necessari
tempo e risorse economiche elevate. Inizialmente I'imprenditore dovra decidere se gestire |l
magazzino direttamente o indirettamente. Nel primo caso l'azienda possiedera un proprio
spazio per le merci, mentre nel secondo si affidera ad un partner esterno. La gestione
diretta, permette di organizzare tutta I'attivita di vendita, ma € molto complessa, richiede costi
elevati e pud portare difficolta finanziarie e organizzative, specialmente per le grandi
aziende. La gestione indiretta viene definita “dropshipping” e viene mostrata nella Figura 2.
Essa consiste nel delegare tutte le attivita legate al magazzino ad un’azienda esterna. In
guesto caso, € essenziale valutare attentamente la scelta del partner con cui collaborare, al
fine di evitare controversie e problemi futuri. (Migliorati & Falappa, 2017, Capitolo 21) Essa
viene mostrata nella Figura 2.

Figura 2: Funzionamento dropshipping

1)l cliente 2)llvenditore
invia I'ordine al Venditore inoltra l'ordine al
venditore fornitore

N\
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o

3) Il fornitore
spedisce la merce
al cliente

Fornitore (Dropshipper)

Fonte: Elaborata dall’autrice a partire da Antoniacci, 2018, p.386

L’azienda vende il prodotto al cliente, senza possederlo fisicamente e successivamente
inoltra I'ordine al fornitore (dropshipper), che si occupera della spedizione. Utilizzando tale
tecnica essa non dovra occuparsi del magazzino, delle scorte, ma unicamente della
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selezione dellazienda con cui collaborare. L’aspetto negativo del dropshipping € che per i
fornitori, le aziende sono tutte uguali e quindi applicano i medesimi prezzi di vendita. Inoltre
limprenditore deve possedere I'esperienza e le competenze per richiedere degli importi
inferiori e quindi ottenere un vantaggio competitivo. (Antoniacci, 2018, pp. 385-387)

Nel caso in cui I'impresa scelga la modalita diretta, essa dovra occuparsi della spedizione,
ovvero selezionare il vettore pit adatto che invii i prodotti al cliente finale. Tale fase gioca un
ruolo fondamentale nella soddisfazione del cliente, ma non & piu sotto il controllo
dellimpresa. Essa € una fase critica poiché spesso i consumatori incolpano il venditore per il
ritardo nella ricezione della merce, anche se la colpa non & dellazienda, ma di chi si occupa
della spedizione. Per tale motivo, € fondamentale selezionare il corriere maggiormente
competente, al fine di evitare 'insoddisfazione del consumatore. L’azienda dovra scegliere
se inviare le merci attraverso corrieri locali o espressi, poste oppure mezzi di proprieta. Tale
decisione deve basarsi su una serie di fattori. In primo luogo € opportuno valutare i tempi di
consegna e i costi di spedizione. In secondo luogo, & fondamentale analizzare i vari servizi
che offre, ovvero le condizioni di pagamento e le assicurazioni. Infine devono essere
analizzati altri fattori quali le limitazioni di peso, 'imballaggio, ecc. (Vietri & Cappellotto, 2015,
pp.92-97) Il packaging € un elemento fondamentale, poiché se curato permette di farsi
ricordare dai clienti e creare passaparola positivo. Inoltre deve fare in modo che il prodotto
arrivi al destinatario senza danni. (Migliorati & Falappa, 2017)

| costi di spedizioni sono la principale causa per cui i soggetti non effettuano acquisti online,
come e possibile notare nella Figura 3. Il motivo & che gli utenti pensano che comprare
online € economicamente vantaggioso rispetto che farlo nei negozi tradizionali. Inoltre &
presente un fattore psicologico, ovvero essi sono piu propensi ad acquistare un prodotto che
costa 50 euro piuttosto che 47 piu 3 € di spedizione, anche se il costo e il medesimo. (Vietri
& Cappellotto, 2015, p. 99)

Figura 3: Principali cause di abbandono del carrello

61%
Costi aggiuntivi
25% troppo alti 18%
Guestcheckout M_anca_nza di
Non disponibile fiducia nel
comunicare la carta
di credito
27%
Checkout troppo 22%
complesso Errori
piattaforma
24%
Costototale dell’'ordine
non visibile

Fonte: Elaborata dall’autrice a partire da Migliorati & Falappa, 2017, p. 166
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Per ottenere un vantaggio competitivo, 'impresa dovrebbe offrire la spedizione gratuita, che
perd porta a costi elevati per I'impresa. Nella Tabella 3 vengono spiegate le diverse
possibilita fra cui 'imprenditore pud scegliere.

Tabella 3: Diverse tipologie di spedizione gratuita

Gratis sempre

e la strategia piu efficace, ma non tutti riescono ad applicarla, specialmente se I'e-commerce vende dei
prodotti a basso prezzo. Essa porta ad un maggior numero di ordini e quindi automaticamente ad una
serie di altri vantaggi, come le commissioni della banca inferiori. Lo svantaggio di tale modalita & che non
c’é la possibilita di utilizzare la spedizione gratuita come mezzo di promozione in determinati periodi.

Gratis per ordini superiori ad un determinato prezzo

porta principalmente ad aumentare lo scontrino medio, poiché incentiva i clienti a raggiungere la spesa,
per cui i costi di spedizione sono gratuiti.

Gratis per I’acquisto di determinati prodotti

lo scopo principale & quello di incoraggiare le persone all’acquisto dei prodotti selezionati dall'impresa.
Essa € utile quando le scorte in magazzino di un determinato articolo sono elevate.

Gratis sulla base del metodo di pagamento

incoraggia gli utenti ad utilizzare un determinato metodo, piu vantaggioso per I'impresa rispetto ad altri.

Gratis per un determinato lasso di tempo

incentiva gli utenti ad effettuare immediatamente I'acquisto.

Gratis sulla base dell’indecisione

consiste nell’offrire la consegna gratuita a coloro che tengono i prodotti nel carrello per alcuni giorni.

Gratis al primo acquisto

utile per aumentare il numero di nuovi clienti ed aumentare la notorieta.

Gratis dopo il primo acquisto

utile per fidelizzare il cliente. Un esempio € Amazon Prime, con il quale si paga una tassa di 36 € e per
tutto 'anno si hanno consegne gratis di uno o due giorni su una serie di prodotti e in aggiunta altri
vantaggi come per esempio e-book gratis e la possibilita di ascoltare musica e vedere film (Amazon).

Gratis in base all’azione

applicata a coloro che utilizzano community. L’obiettivo & la fidelizzazione degli utenti.

Gratis in base al profilo

per una categoria di persone (anziani o residenti) per aumentare la fidelizzazione e fedelta.

Fonte: elaborata dall’autrice a partire da Vietri & Cappellotto, 2015, pp. 99-104

Le spese di spedizione gratuite devono essere indicate chiaramente sulle-commerce. Nel
caso in cui non ci sono, & opportuno specificarlo, per aumentare la credibilita dell’azienda.
Infine & rilevante sapere che gli utenti sono disposti a sostenere tali spese nel caso in cui un
prodotto non & presente nei negozi fisici. (Vietri & Cappellotto, 2015)

4.4. Modalita di pagamento

L’obiettivo di un e-commerce é di ridurre il tasso di abbandono, per poterlo raggiungere &
necessario offrire agli utenti un checkout semplice e diverse modalitd di pagamento. Un
negozio online per funzionare, deve possedere differenti metodologie di pagamento, in modo
tale che l'utente possa scegliere quella che preferisce. La decisione da parte delle aziende
riguardo a quali e quante tipologie inserire, dipende dalla semplicita d’'uso, dalla diffusione,
dalla fiducia del cliente e dal costo da parte dellimpresa e del consumatore. (Antoniacci,
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2018, pp. 399-400) La Tabella 4 mostra le principali alternative di pagamento che si possono

trovare online.

Tabella 4: Principali metodi di pagamento di un e-commerce

DA REMOTO IN PRESENZA
Il cliente e altrove rispetto al Il cliente e fisicamente nel negozio
negozio
- Twit
IN DIRETTA - Bancomat Contanti
Il venditore incassa/ verifica - Carta di credito Carta di credito
subito il pagamento - PayPal Bancomat
- SMS
IN DIFFERITA -
: ; - Bonifico Assegno
Il venditore non incassa/ .
o o - Vaglia Contrassegno
verifica subito il pagamento

Fonte: elaborata dall’autrice a partire da Vietri & Cappellotto, 2015, p. 110

Di seguito € presente una breve descrizione dei alcuni metodi appena citati:

contanti o assegno: utilizzati raramente online. Permettono di aumentare la credibilita
dellazienda e sono utili per la strategia omnicanale. Difatti con essi e possibile
integrare le attivita online e offline, poiché necessitano della presenza fisica di
entrambe le parti. Infine per scegliere questa modalita &€ importante che lazienda
possegga un locale in cui ricevere la clientela.

Bollettino postale o bonifico bancario: poco utilizzato dai clienti per effettuare acquisti
online, poiché costoso per il consumatore, il quale deve pagare le commissioni e
recarsi nelle filiali della banca o posta. Esso prevede dei costi anche per I'azienda,
per questo viene utilizzato soltanto per determinati tipi di prodotto e clienti.
Contrassegno: il cliente paga al momento della ricezione del prodotto. Il prezzo per il
cliente che seleziona tale metodo & piul alto. E costoso anche per 'azienda, la quale
deve accordarsi con lo spedizioniere per il servizio che svolge.

SMS: consiste in un messaggio inviato al cliente, per prelevare il denaro dal traffico
dell’utente. Tale metodo & utile soprattutto per ricevere immediatamente il denaro e
allo stesso tempo fidelizzare i clienti.

Carta di credito, prepagata o bancomat: gli utenti spesso non si sentono sicuri ad
utilizzare tale metodo, anche se tutti gli e-commerce hanno dei procedimenti per
rendere sicuri i pagamenti, come per esempio la richiesta del codice CVV. | venditori
che devono pagare le commissioni, spesso decidono di aumentare leggermente il
prezzo per i clienti per sostenere tali costi.

PayPal: consiste nel versamento di una certa somma di denaro su un account
online. Esso ha un elevato livello di sicurezza ed € associato ad una carta di credito,
per la quale non sono richiesti i parametri. Richiede perd dei costi aggiuntivi per il
cliente per ogni transazione, ovvero 0,35 € e il 3,4% in piu sul prezzo. Lo svantaggio
di PayPal e la richiesta di un numero molto elevato di informazioni agli utenti, nel
momento in cui si registrano, spesso quindi non concludono il pagamento poiché
troppo complicato.

PayWithATweet: &€ un nuovo sistema di pagamento basato sui tweet. L'utente
pubblica un tweet su Twitter sul prodotto e successivamente potra acquistarlo. In
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questo modo l'azienda pud aumentare la propria notorieta e promuovere i prodotti a
basso costo. Tale metodo pud essere utilizzato con diversi social network.
(Vietri & Cappellotto, 2015, pp. 109-123)
Inoltre nel corso di questi anni, si stanno diffondendo i sistemi di pagamento da mobile.
Difatti gli smartphone stanno assumendo un ruolo essenziale nel commercio online B2C e
quindi anche nella fase di conclusione dell'ordine. Alcuni strumenti che verranno utilizzati dai
consumatori per effettuare gli acquisti saranno quelli legati ai nuovi eWallet, ovvero piu
precisamente Apple Pay, Amazon Pay e Masterpass e molti altri. (Pontiggia, 2018)

Uno dei motivi per cui le persone non acquistano online, & la paura di andare incontro a
truffe o frodi. Una di queste & chiamata “phishing”, consiste nel copiare un sito affidabile, in
modo da poter recuperare i dati degli utenti che credono di iscriversi al sito ufficiale. Per
evitare tale problema, gli utenti devono verificare due elementi presenti sul sito: la presenza
di un lucchetto sulla schermata del browser e la dicitura “HTTPS” nellindirizzo del sito. Tali
fattori permettono di verificare la presenza di un certificato digitale, utile per dimostrare
lidentita del proprietario e la sicurezza delle-commerce. Il certificato viene fornito da una
Certification Authority e il prezzo varia dai 30 ai 700 €, quelli che costano di piu offrono una
maggiore sicurezza. (Vietri & Cappellotto, 2015, pp.123-126)

4.5. Elementi aggiuntivi

L’azienda deve aggiungere alcuni elementi nelle-commerce che permettano di sostenere
l'utente durante tutto il processo di acquisto online ed aiutarlo in caso di problemi. Infine &
fondamentale inserire tutte le informazioni dellaziende legate alle attivita di sostenibilita,
poiché & un tema che sta molto a cuore ai consumatori. Esse porteranno ad una maggiore
soddisfazione del cliente e quindi automaticamente a maggiori vendite.

4.5.1. Supporto e LiveChat

Gli utenti spesso si mettono in contatto con l'impresa per ottenere delle informazioni riguardo
al prodotto che desiderano comprare oppure per risolvere delle problematiche presenti
durante il processo d’acquisto. E quindi essenziale che 'azienda abbia un team competente,
pronto a rispondere a tutti i quesiti degli utenti. Per offrire tale servizio 'impresa puo scegliere
tra due possibilita, ovvero il supporto in differita o in diretta. Il primo offre una risposta tramite
e-mail ed e utile per I'impresa, per analizzare tutte le problematiche degli utenti e quindi
migliorarsi. Al contrario il supporto in diretta, fornisce una risposta in tempo reale, tramite
telefono, LiveChat o Skype. Nel caso in cui sia tramite telefono, 'azienda deve inserire un
numero che l'utente pud chiamare. Esso deve essere fisso poiché permette di rendere
limpresa maggiormente credibile. In aggiunta & importante indicare gli orari in cui € possibile
chiamare ed inserire una segreteria nei momenti in cui 'azienda non puo rispondere. (Vietri
& Cappellotto, 2015, pp. 126-129)

Il LiveChat consiste nella possibilita di chattare con un operatore ricevendo una risposta
immediata. Esso permette di aumentare la soddisfazione generale dellutente, offrendo un
servizio rapido ed efficiente. L’'operatore che risponde alla chat, deve essere competente e
cortese, conoscere l'azienda e i suoi prodotti. E difficile offrire supporto 24 ore su 24 tutti i
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giorni, quindi 'azienda deve rispondere offline, nei momenti in cui la chat non funziona.
(Migliorati & Falappa, 2017, Capitolo 29)

L’azienda deve essere consapevole che ogni domanda, equivale ad un interesse verso un
prodotto e quindi un possibile acquisto. Per tale motivo, & opportuno che I'operatore non sia
annoiato dal numero di domande ricevute e risponda sempre in modo chiaro e cortese. In
aggiunta lI'impresa puo offrire la possibilita agli utenti di ottenere un servizio prevendita e
postvendita. Nel primo caso esso permette di aumentare il numero di vendite, di ottenere
fiducia da parte dei clienti ed assicurarsi un valore aggiunto rispetto alla concorrenza. Mentre
il servizio postvendita e utile per aumentare la fidelizzazione e il mantenimento dei propri
clienti, i quali volontariamente decideranno di effettuare altri acquisti in futuro. (Vietri &
Cappellotto, 2015, p. 131)

45.2. CSR e sostenibilita

La CSR (Corporate Social Responsibility), in italiano RSI (responsabilita sociale delle
imprese) viene definita nel Libro Verde delle Commissione Europea (2001) come
"'integrazione volontaria delle preoccupazioni sociali e ambientali delle imprese nelle loro
operazioni commerciali e nei rapporti con le parti interessate” (p. 7). Tale concetto sta
assumendo al giorno d’oggi sempre pit importanza per le persone. Quindi le aziende devono
dimostrare ai consumatori, che sono attente all'impatto sociale, economico ed ambientale
della propria attivita. Le imprese con un comportamento scorretto in quest'ambito, possono
andare incontro ad una diminuzione del profitto e ad un peggioramento della reputazione e
dellimmagine. Difatti i consumatori, al giorno d’oggi, sono particolarmente sensibili a tali
tematiche. Essi non prendono in considerazione le ditte non responsabili socialmente e in
aggiunta pensano che le imprese non informano in modo corretto i propri clienti riguardo alle
attivita dell’azienda relative alla sostenibilita. Inoltre la maggior parte di essi sono disposti a
svolgere passaparola positivo per le imprese, impegnate nella sostenibilita ambientale e
sociale. (Kotler & Stigliano, 2018, pp. 103-104)

A causa quindi della diffusione e dellimportanza della CSR per un numero molto elevato di
consumatori, nell’e-commerce € importante che vengano indicate chiaramente, le attivita che
l'azienda svolge per contribuire al rispetto sociale ed ambientale. Inoltre & importante citare
la provenienza, la produzione e lo smaltimento dei prodotti, specialmente nel caso in cui non
inquinino I'ambiente. Come sostengono Kotler e Stigliano (2018), “comportamenti
socialmente ed ecologicamente responsabili possono portare benefici sotto il profilo
commerciale (preferenza del pubblico), economico (maggiori ricavi) e finanziario (molti
investitori sono obbligati ad allocare parte degli investimenti in aziende certificate come
“virtuose”)” (pp. 104-105).
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5. Fase 3: promozione, misurazione e aggiornamento

Le prime due fasi, riguardano gli elementi utili per aprire un negozio online e per migliorare
laspetto grafico e l'utilizzo. Quest'ultimo step ha la stessa importanza di quelli precedenti e
riguarda tutte le attivita e gli strumenti di promozione utili per aumentare la notorieta e la
visibilita. Un e-commerce difatti pud avere un ottimo aspetto estetico, ma senza le giuste
attivita di promozione, non riuscira mai ad ottenere i risultati sperati. Inoltre & essenziale che
l'azienda monitori i comportamenti dei consumatori e analizzi le principali metriche dell’e-
commerce, al fine di apportare continui miglioramenti al sito, che rispecchino i bisogni dei
propri clienti. Infine ogni azienda deve dare importanza allOmnicanalita, la quale nei
prossimi anni sara una realta di tutte le imprese.

5.1. Social network

I consumatori sono degli esseri sociali, cercano delle relazioni con i loro simili, desiderano
raccontare le loro esperienze d’acquisto e sono influenzati da recensioni ed informazioni
trovate sui social network. Risulta quindi essenziale che ogni azienda pianifichi una strategia
di social media marketing per promuovere il proprio e-commerce, al fine di ottenere grossi
vantaggi per l'attivita. (Vietri & Cappellotto, 2015, pp.372-378) Tali piattaforme permettono di
migliorare tre aspetti del negozio online: la notorieta, il posizionamento e la reputazione. Per
raggiungere tali benefici, limprenditore deve sapersi mettere in gioco, piu precisamente deve
essere in grado di coinvolgere gli utenti attraverso la creazione di discussioni e contenuti.
Successivamente deve fidelizzarli, sviluppando delle vere e proprie relazioni, che
aumenteranno le condivisioni in rete e il passaparola positivo. (Antoniacci, 2018, pp.141-149)

La strategia su cui si basa il social media marketing € differente rispetto a quella di altre
attivita online. Essa deve essere basata sullo storytelling, ovvero il racconto di una storia per
emozionare ed invogliare l'utente ad acquistare i prodotti dellazienda. Per utilizzare le
piattaforme social in modo corretto, &€ opportuno assumere dei professionisti da inserire nel
proprio team e dedicare il giusto tempo ed energie. La prima fase € quella piu importante, in
cui bisogna riuscire a costruire una cerchia di seguaci, attraverso una comunicazione
efficace. Una volta raggiunto tale obiettivo, & opportuno riuscire ad incentivare i follower
allacquisto dei prodotti, pubblicando dei post dedicati, con promozioni e sconti. (Migliorati &
Falappa, 2017, Capitolo 27)

Il primo passo che lazienda dovra compiere per creare una strategia di social media
marketing € la scelta di cosa condividere e dove farlo. Il team dedicato deve creare dei
contenuti originali, che generino curiosita nellutente e lo emozionino. Inoltre deve
considerare che gli utenti sono interessati a consigli e suggerimenti riguardo al prodotto e
alle attivita di volontariato svolte dallazienda. Infine € opportuno inserire sulla pagina le
recensioni degli utenti, rendendo evidenti quelle positive e rispondendo in modo corretto alle
negative. | contenuti devono essere pubblicati né con troppa frequenza né troppo raramente.
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Infine & importante monitorare i like, i commenti e le condivisioni dei vari contenuti, per
perfezionare gli elementi pubblicati continuamente. (Antoniacci, 2018, pp. 150-157)

| contenuti devono essere inseriti nelle piattaforme corrette, le quali hanno obiettivi,
funzionalita e comunicazione diversa, quindi la strategia deve essere differente per ognuno
di esse. L’azienda deve selezionare le piu idonee in base all’attivita e al target a cui ci si
vuole rivolgere. (Antoniacci, 2018, 161-162) |l social piu diffuso a livello globale é Facebook,
per tale motivo & essenziale essere presente su tale piattaforma. Essa ha numerose
funzionalita per l'azienda, come per esempio gli insight utili per monitorare e valutare la
propria attivita. In aggiunta essa offre la possibilita di creare delle campagne sponsorizzate a
pagamento, che verranno mostrate unicamente al pubblico interessato, trovato sulla base
dei comportamenti e sulle informazioni degli iscritti presenti su Facebook. (Antoniacci, 2018,
pp. 169-182) Negli ultimi anni sta ottenendo molto successo tra gli utenti, Instagram. Esso &
il terzo social piu utilizzato al mondo ed € utile per creare una propria identita online. Quindi
permette di raccontare tutte le informazioni del brand, promuovere i prodotti e incentivare gli
utenti ad acquistare. (Antoniacci, 2018, pp. 188-192) Infine YouTube contiene una grande
raccolta di riprese di diversi utenti iscritti. Un’azienda che carica un proprio video su tale
piattaforma, pud aumentare la notorieta del proprio marchio. | contenuti multimediali inseriti
maggiormente sono tutorial, guide, commenti e sfide legate ai prodotti. (Vietri & Cappellotto,
2015, p. 386)

In conclusione per creare una strategia di social media marketing efficace, & essenziale che
un’azienda selezioni i contenuti, le piattaforme, il team e il budget adeguati in relazione
allattivita svolta e al target. In aggiunta un’impresa deve considerare i seguenti elementi:
- importanza della protezione dei dati e delle metriche utili per misurare il successo;
- sviluppo di nuove tecnologie, come per esempio lintelligenza artificiale,
- diffusione di nuovi trend, gli utenti hanno diverse aspettative ed utilizzano nuovi canali
di acquisto, in particolare € utile considerare la diffusione dei micro-influencer e della
vendita sui social network.
(Casarin, 2019)

5.2. E-mail e newsletter

L’invio di e-mail, definito come DEM (direct email marketing), €, al giorno d’oggi, una delle
metodologie maggiormente utilizzate dalle aziende per comunicare con i propri clienti e
aumentare le visite sulle-commerce. Essa &€ molto economica e porta dei vantaggi per
limpresa, se sostenuta da una strategia efficace. || DEM utilizza due strumenti: I'e-mail
inviata ad una singola persona e la newsletter, destinata ad un gruppo di utenti. (Migliorati &
Falappa, 2017, pp. 197-198)

Il primo passo che 'azienda dovra compiere, € di creare un database composto da diversi
contatti dei propri clienti. Per poterli recuperare € utile inserire uno spazio nell’e-commerce in
cui lutente pud inserire i propri dati per ricevere le informazioni e gli sconti. Oppure
un’alternativa & aggiungere, in fase di checkout, la possibilita ai clienti di iscriversi alla
newsletter. E fondamentale che 'azienda dimostri agli utenti i vantaggi che essi possono
ottenere lasciando i propri contatti, poiché in caso contrario sara difficile che un soggetto
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inserisca la propria e-mail. La fase successiva consiste nel creare dei messaggi efficaci da
inviare tramite posta elettronica, per invogliare il consumatore ad interessarsi dell’azienda. E
opportuno far sentire importante il cliente ed utilizzare una comunicazione informale.
Solitamente le e-mail contengono nelloggetto una domanda oppure un’offerta con una
scadenza, poiché tali strategie permettono di creare curiosita nel lettore. In aggiunta le e-mail
devono essere visibili tramite smartphone e avere un testo breve, un buon design e poche
emoticon. Infine devono essere presenti i link delle pagine social dellimpresa e i contatti.
L'ultima fase consiste nell'utilizzare una piattaforma DEM per inviare le e-mail. Esse sono
utili per aumentare e gestire i contatti, creare in modo semplice messaggi efficaci, evitare
che entrino nelle cartelle spam dellutente ed analizzare i dati. (Migliorati & Falappa, 2017,
pp. 199-206)

La newsletter ha lo scopo di informare i clienti riguardo ai prodotti o alle attivitd dell’azienda
tramite delle e-mail periodiche, inviate a chi e iscritto. Essa permette di creare una comunita
di clienti fidelizzati e di semplificare l'invio delle e-mail. Per gestirla in modo efficace, deve
essere supportata da un piano editoriale di lungo termine, in base al quale vengono definiti
gli elementi da inviare, le date, il metodo la pubblicazione, ecc. (Vietri & Cappellotto, 2015,
pp.363-364) La newsletter deve offrire anche la possibilitd di eliminare liscrizione. E
importante che I'impresa non invii e-mail a coloro che non sono iscritti, poiché pud andare
incontro a problemi legali. (Migliorati & Falappa, 2017, p. 205) Con il passare degli anni, le
aspettative del consumatore sono cambiate e quindi le e-mail automatiche inviate agli iscritti
alla newsletter non hanno pitl successo. E quindi importante che le aziende personalizzino le
e-mail in base alle esigenze, comunicando con essi come se I'impresa fosse un individuo
che offre suggerimenti e raccomandazioni. Per facilitare tale attivita I'azienda pud
suddividere i clienti in diversi gruppi, in base al loro comportamento d’acquisto per creare dei
contenuti personalizzati per ogni target. Inoltre I'impresa deve riuscire a raccogliere il
maggior numero di caratteristiche dei propri clienti, in modo tale da creare dei messaggi
mirati ed esclusivi e riuscire a fidelizzare il cliente. (Casarin, 2019)

5.3. Comparatori di prezzo

Il prezzo rappresenta una delle variabili che influenza maggiormente le scelte d’acquisto dei
clienti. (Antoniacci, 2018, p. 237) In passato, per acquistare il prodotto piu economico, Si
ricercava l'oggetto sui motori di ricerca e successivamente si paragonavano e valutavano i
prezzi dei diversi concorrenti. Al giorno d’oggi, tale operazione & stata semplificata con i
comparatori di prezzo. (Migliorati & Falappa, 2017, p. 185) Quest'ultimi sono delle
piattaforme in cui &€ possibile confrontare i prezzi del medesimo bene in modo rapido ed
efficace. | piu utilizzati sono Kelkoo, Trovaprezzi.it, Shoppydoo, Twenga, Ciao e BuyCentral.
(Antoniacci, 2018, pp. 237-238)

Inizialmente 'azienda dovra inviare al sito un file definitivo definito feed, in cui sono presenti
tutte le informazioni riguardo ai prodotti che si vogliono inserire e le informazioni dell'azienda.
Successivamente l'azienda dovra aggiornare quotidianamente il file. La gestione dei
comparatori € molto semplice, pero il costo &€ abbastanza elevato, poiché deriva da ogni click
ricevuto dagli utenti. (Migliorati & Falappa, 2017, pp. 186-187) Essi costano circa 0,10 €, ma
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possono variare in base alla piattaforma e alla tipologia di prodotto. (Antoniacci, 2018, p.
238)

La presenza nei vari comparatori di prezzo, & una strategia efficace, principalmente per gli e-
commerce che vendono prodotti comuni e hanno un vantaggio di prezzo. Essa, infatti, & utile
per ottenere maggiori visite sul sito web e per migliorare 'immagine dellazienda. Gli
svantaggi di tale strumento sono linvestimento elevato e la poca efficienza in termini di
analisi di dati. Un’azienda che decide di essere presente su tali piattaforme, deve valutare ed
individuare quelle migliori presenti nel settore in cui opera, al fine di incrementare la notorieta
delle-commerce e quindi le visite. (Migliorati & Falappa, 2017, pp. 187-188)

Un errore comune delle aziende € di inserire nei comparatori tutti i prodotti del catalogo,
senza verificare i prezzi dei concorrenti. Le imprese devono ricordare il motivo per cui gli
utenti utilizzano i comparatori, ovvero trovare i prodotti maggiormente economici. Per tale
motivo e importante che le imprese selezionino solo i prodotti con un vantaggio di prezzo
rispetto ai competitor. (Antoniacci, 2018, pp. 239-241)

5.4. Marketplace

Un’azienda che possiede un e-commerce, deve vendere i propri prodotti sui marketplace,
poiché essi permettono di ottenere dei vantaggi rispetto ai competitor, in termini di visibilita e
di aumento delle vendite. (Antoniacci, 2018, p. 291) | marketplace sono delle “vetrine” che
contengono i prodotti di una grande quantita di aziende, i piu noti sono Amazon ed Ebay.
Amazon é il piu grande negozio online del mondo, in cui € possibile vendere ed acquistare
sia prodotti della piattaforma stessa, sia di altre aziende. Esso & conosciuto principalmente
per le spedizioni efficienti e rapide che svolge. Mentre Ebay, € una vetrina nota per le sue
aste online sia tra aziende, sia tra privati. La differenza principale tra tali piattaforme & dovuta
dalle informazioni dei clienti che esse mostrano. Infatti, Amazon informa [l'azienda
unicamente sul nome e cognome dell'acquirente, mentre Ebay offre tutte le informazioni in
modo tale che il venditore possa utilizzarle per le analisi. (Antoniacci, 2018, p. 292)
Entrambe le piattaforme richiedono delle alte commissioni e un’attenzione elevata verso il
prodotto e le domande da parte degli utenti. E perd utile essere presenti su di esse, per i
diversi vantaggi che offrono, limpresa infatti pud conoscere meglio gli utenti, migliorare la
spedizione, I'esperienza del cliente, la credibilita e l'indicizzazione sui motori di ricerca.
(Boscaro & Porta, 2016, p. 97)

Esistono una grande quantita di marketplace sul mercato, oltre ad Amazon ed Ebay. Essi
sono differenti, sia in base ai costi, sia allo scopo, difatti alcuni si concentrano maggiormente
sull'esperienza del cliente, mentre altri sui prodotti e i prezzi. (Bagliani & Liscia, 2019, p. 152)
Inoltre si trovano dei marketplace che si occupano di tutte le attivita legate all’acquisto, al
pagamento, al packaging e alla spedizione. Mentre altri sono unicamente una vetrina per l'e-
commerce e la gestione delle attivita operative & unicamente dell'azienda. Tutti i marketplace
si interessano pero della reputazione del brand, in particolare essi rispondono a commenti
negativi, ascoltano il cliente e mettono in evidenza le recensioni positive degli acquirenti
soddisfatti. (Boscaro & Porta, 2016, pp. 95-97)
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Tale strategia & fondamentale per le nuove aziende, poiché essi permettono di aumentare la
notorieta e quindi il numero di clienti interessati. Un vantaggio dei marketplace € la possibilita
di poter vendere facilmente all’estero, un’attivita che solitamente richiede costi elevati ed
esperienza. Tali piattaforme hanno perd delle regole e condizioni molto rigide e se non
vengono rispettate I'account viene immediatamente sospeso. | motivi che possono potare
allinterruzione sono per esempio linserimento di link, di newsletter e coupon dell’e-
commerce sulla vetrina. (Migliorati & Falappa, 2017, Capitolo 26) | marketplace quindi
educano le aziende a vendere in Internet e permettono di migliorare la strategia presente nel
negozio online e negli altri canali di vendita. (Bagliani & Liscia, 2019, p. 152-153)

5.5. SEO e SEM

La SEO (Search Engine Optimization) “comprende tutte le attivita svolte da parte di uno
specialista dei motori di ricerca per migliorare il posizionamento delle pagine di un sito web
tra i risultati organici della SERP relativamente alle keyword (parole chiave) ritenute piu
strategiche” (Migliorati & Falappa, 2017, p. 179). Con SERP (Search Engine Results Page)
si intende una pagina di un motore di ricerca. Lo scopo principale della SEO é quindi di
aumentare il numero di visitatori sul’e-commerce e successivamente convertirli in acquisti,
grazie ad un buon posizionamento sui vari motori di ricerca. (Antoniacci, 2018, Capitolo 3)
Tale strategia non ha delle regole esatte, sono presenti perd dei fattori da ottimizzare
continuamente per ottenere un ranking migliore sui vari motori di ricerca:

- rilevanza, ovvero comprendere il comportamento di ricerca degli utenti sui motori;

- sicurezza del dominio;

- architettura;

- contenuti in particolare le parole chiave, la grammatica, originalita, la comprensione,

ecc.

- backlink, ovvero i link che una pagina riesce ad ottenere da un’altra;

- user experience, ovvero la velocita di caricamento delle pagine e l'usabilita.
(Casarin, 2019)

| contenuti possono essere definiti come I'elemento principale di una strategia SEO. Essi
devono essere unici, basati sulle esigenze dellutente, visibili su smartphone e facilmente
condivisibili sui social network. Inoltre essi devono contenere le giuste keyword, difatti &
essenziale che l'azienda analizzi il mercato e le parole chiave utilizzate spesso dagli utenti,
per migliorare il posizionamento delle-commerce. (Antoniacci, 2018, Capitolo 3) La SEO e
un’attivita di medio - lungo termine, ovvero i risultati positivi che si possono ottenere grazie a
tale strategia, verranno raggiunti solo dopo mesi o addirittura anni, quindi & necessario
essere pazienti. Nel momento in cui il sito online riesce ad ottenere una buona posizione,
sara piu semplice mantenerla e I'attivita sara meno costosa. Le aziende spesso integrano nel
proprio team dedicato, una figura professionale definita SEO Specialist, anche se
l'alternativa meno costosa, € rivolgersi ad un’azienda esterna specializzata in tale ambito.
(Migliorati & Falappa, 2017, Capitolo 24)

La SEM (Search Engine Marketing) € una strategia che consiste nell'utilizzare gli strumenti a
pagamento messi a disposizione dai motori di ricerca, per rendere i propri annunci
maggiormente visibili agli utenti. (Migliorati & Falappa, 2017, pp. 181-182) Una campagna

Sviluppo di un sito e-commerce nel B2C; principali requisiti ed aspetti operativi



Scuola universitaria professionale della Svizzera italiana 36

SEM é solitamente piu costosa rispetto alla SEO. L’azienda dovra infatti acquistare un
numero di parole chiave, in modo tale che I'annuncio verra mostrato nel momento in cui
l'utente le cerchera. Questa modalita € molto utilizzata dalle imprese, poiché & semplice da
gestire ed é conosciuta. (Boscaro & Porta, 2016, pp. 133-134) Un esempio di strumento
basato su tale strategia € Google Ads, denominato precedentemente Google AdWords. Esso
permette di creare, impostando un limite di budget, degli annunci che verranno mostrati nel
momento in cui gli utenti cercheranno dei prodotti simili a quelli dellazienda. La caratteristica
principale di Google Ads ¢ il costo, ovvero I'azienda paghera solamente quando un utente
clicchera sullannuncio. (Google Ads, s.d)

5.6. Valutazione ed aggiornamento

| dati relativi al mondo digitale permettono di creare delle opportunita per le imprese, infatti
come sostengono Kotler e Stigliano (2018) “i dati sono come il petrolio. Il compito dei
professionisti del settore & trovarli, estrarli, lavorarli, distribuirli e monetizzarli” (p.32). Gli
imprenditori devono quindi ricavare i dati adeguati per poterli trasformare in informazioni utili
al fine di migliorare la propria offerta, soddisfare i bisogni dei clienti ed acquisire un vantaggio
competitivo rispetto alla concorrenza. Grazie alle nuove tecnologie la raccolta di essi si &
semplificata e la quantita in possesso delle imprese & aumentata notevolmente. E quindi
importante che ogni societa comprenda quali sono le informazioni rilevanti, utili per
raggiungere un determinato obiettivo. (Kotler & Stigliano, 2018, pp. 31-35) Quindi le imprese
che non raccolgono ed elaborano i dati perdono una grande opportunita, difatti essi sono utili
per ottenere i seguenti vantaggi:

- aumento del coinvolgimento dei clienti;

- aumento delle vendite;

- ottimizzazione dell’'offerta attuale;

- riduzione dei costi;

- apertura di nuovi mercati

- riduzione del tempo presente tra lo sviluppo di un prodotto e la sua

commercializzazione. (Vercellis, 2019)

L attivita di raccolta, misurazione, analisi di dati al fine di ottimizzare I'utilizzo commerciale di
Internet, viene denominata web analytics. (Boscaro & Porta, 2014, p. 129) L'imprenditore
deve tenere in considerazione che i dati provenienti dal web hanno un possibile margine di
errore poiché i comportamenti cambiano continuamente. Inoltre egli deve identificare le
metriche piu rilevanti per 'attivita e monitorarle continuamente per verificare la loro efficacia.
(Antoniacci, 2018, p. 325)

La maggior parte delle aziende utilizza gli strumenti di Google, quali Google Analytics e
Google Search Console, poiché sono gratuiti ed esaustivi. Sul mercato sono presenti diversi
altri strumenti per effettuare delle analisi piu approfondite, come SemRush e Sistrix utili per
comprendere il posizionamento sui motori di ricerca e le parole chiave principali. (Antoniacci,
2018, p. 326) Google Analytics €& utilizzato da diversi utenti poiché & gratuito, affidabile,
aggiornato ed é integrato con gli altri strumenti Google e con le diverse CMS. Per utilizzarlo,
inizialmente bisogna inserire un codice nel sito e successivamente Google Analytics
utilizzera i cookie per monitorare la navigazione dei visitatori e raccogliere le informazioni piu

importanti. (Antoniacci, 2018, p. 344) Google Search Console, invece & uno strumento
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indispensabile per le strategie SEO, poiché analizza tutto cido che succede all’esterno dell’e-
commerce, piu precisamente il posizionamento e la visibilita sui motori di ricerca.
(Antoniacci, 2018, pp. 364-365)

Il successo di un e-commerce viene misurato in base al numero di vendite che riesce ed
effettuare. Attraverso la web analitycs & possibile analizzare e successivamente ottimizzare
tutte le fasi che portano a tale scopo finale attraverso degli indicatori di performance e delle
metriche. (Boscaro & Porta, 2014, p. 137) | KPI (Key Performance Indicator) sono “gli
indicatori chiave di prestazione che consentono di misurare i progressi e le carenze della
propria attivita web” (Boscaro & Porta, 2014, p. 137). Lo scopo delle KPI & di riassumere una
grande quantita di dati, al fine di semplificare le decisioni all'interno dell’azienda. (Antoniacci,
2018, p. 337) Una metrica invece € una misurazione quantitativa che descrive le attivita
sull’'e-commerce. La distinzione tra questi due termini &€ molto sottile: i KPI sono specifici per
ogni azienda, mentre le metriche vengono utilizzate per la maggior parte degli e-commerce.
(Antoniacci, 2018, p. 353) Nella Tabella 5 vengono descritte le principali metriche relative
alle-commerce.

Tabella 5: Metriche pit importanti per I'e-commerce

Metrica Descrizione

indica la percentuale di utenti che una volta presenti sul sito, escono
immediatamente senza svolgere nessun’altra attivita. (Boscaro & Porta,
2016, p. 93)

I motivi di una frequenza di rimbalzo elevata sono da imputare al cattivo
posizionamento sui motori di ricerca, ai tempi di caricamento della pagina
lunghi, alla presenza di parole chiave non efficienti e a contenuti e design
di bassa qualita. (Antoniacci, 2018, p. 356)

Frequenza di
rimbalzo
(bounce rate)

rappresenta la percentuale di visitatori che abbandonano il sito, dopo aver
visionato altre pagine.

Permette inoltre di identificare la pagina che porta gli utenti ad uscire dal
sito e che quindi necessita di miglioramenti. (Boscaro & Porta, 2016, p.
93)

Tasso di uscita
(exit rate)

calcola il periodo di tempo in cui gli utenti navigano sul sito. Essa pero e
una metrica incerta poiché molte volte gli utenti tengono la finestra dell’e-
Time on page | commerce aperta, mentre visitano altri siti. Inoltre & di difficile
e Time on site | interpretazione poiché il motivo per cui gli utenti passano molto tempo sul
sito, pud essere dovuto dalla difficile interpretazione di esso e non
dallinteresse. (Antoniacci, 2018, p. 358)

Tasso di misura l'obiettivo principale dell'azienda ovvero la percentuale di utenti
che si trasforma in clienti, ovvero che effettua degli acquisti. (Migliorati &

CONVEISIONe | o lappa, 2017, p. 222)

Utenti di utile per verificare la fidelizzazione dellutente e l'efficacia delle attivita
ritorno volta a tale scopo. (Boscaro & Porta, 2016, p. 93)

misura l'efficacia degli annunci pubblicitari, ovvero la percentuale di click
su un determinato messaggio, da parte degli utenti che lo vedono.
(Google Ads, s.d)

Click Throught
Rate (CTR)
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Tasso di _ _ ‘ _ — .
abbandono del misura il numero di utenti che inserisce prodotti nel carrello senza

carrello acquistarli. (Migliorati & Falappa, 2017, p. 222)

Costo di rappresenta la quantita media di denaro che l'azienda spende per

acquisizione | acquisire un nuovo cliente, in rapporto al costo delle attivita di marketing.
del cliente (Migliorati & Falappa, 2017, p. 222)

permette di calcolare il valore medio della spesa sul sito. Per
comprendere il guadagno e verificare se esso ha raggiunto l'obiettivo
economico dellazienda. (Migliorati & Falappa, 2017, p. 223)

Valore medio
dell’ordine

Tasso perdita | Rappresenta il numero di clienti che non compra piu, dopo aver effettuato

di clienti il primo acquisto. (Migliorati & Falappa, 2017, p. 223)

Numero di C : - - :

articoli per permette di ottimizzare i costi di spedizione e di comprendere se le
ordinz strategie adottate funzionano. (Antoniacci, 2018, p. 334)

Fonte: elaborata dall’autrice

Le attivita di un e-commerce devono essere costantemente valutate attraverso le metriche
pil importanti e successivamente migliorate ed aggiornate sulla base dei risultati. La
strategia migliore & adottare delle attivita pensate per il lungo termine, infatti I'imprenditore
deve essere consapevole che difficilmente si riuscira ad ottenere risultati positivi
nellimmediato. Come sostengono Vietri e Cappellotto (2015) “la speranza di ottenere una
piattaforma completa e definitiva, che non necessiti di perfezionamenti in corso d’opera o
attivita di ottimizzazione & chiaramente un obiettivo irraggiungibile per qualsiasi sistema di
vendita online” (p. 217). L’'e-commerce deve essere quindi continuamente aggiornato e
modificato, in base alle esigenze dei clienti, ai trend di mercato e alle analisi svolte
dall'azienda. | costi e la strategia relativi alle-commerce non sono solamente iniziali, ma é
opportuno continuamente ridefinirli. E possibile quindi affermare che un e-commerce &
sempre in costruzione. (Vietri & Cappellotto, 2015, p. 217)

5.7. Integrazione online e offline

Al giorno d’oggi si sta diffondendo la strategia omnicanale, che consiste nell'integrazione dei
canali fisici e virtuali. Il motivo della sua costante espansione e da imputare al cambiamento
dei comportamenti d’acquisto del consumatore. Difatti il cliente predilige le aziende che
danno estrema importanza all’esperienza e non piu allacquisto in sé. (Boscaro & Porta,
2016, p. 27) L’'Omnicanalitd & una strategia vincente, che pu0 portare all’azienda una serie di
vantaggi. Infatti permette di diversificarsi, ottenendo un valore aggiunto rispetto alla
concorrenza, inoltre incrementa la fidelizzazione del cliente ed infine permette di raggiungere
facilmente l'obiettivo, il quale deve essere coerente sia online sia offline. (Migliorati &
Falappa, 2017, Capitolo 31)

Per gestire la strategia omnicanale & essenziale prima di tutto raccogliere ed elaborare i dati
dei consumatori, al fine di offrirgli un’esperienza di acquisto personalizzata. L’Omnicanalita é
un insieme di attivita che devono essere svolte “step by step”. Inizialmente & opportuno
definire la vision, ovvero gli obiettivi che si vogliono raggiungere, il valore del brand e |l
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budget dedicato. Successivamente & opportuno progettare 'organizzazione, in cui devono
essere presenti coinvolgimento, responsabilita chiare e competenze specifiche. In seguito &
fondamentale raccogliere ed utilizzare i dati ed infine bisogna effettuare delle attivita di
marketing volte ad aumentare le vendite e rendere i contenuti, la comunicazione e la
personalizzazione efficaci. Per ottenere tali risultati i dati giocano un ruolo fondamentale, &
infatti necessario elaborare una strategia che comprenda la raccolta, I'analisi e I'attivazione
dei dati. Quindi 'azienda deve in primo luogo raccogliere i dati dei clienti nei diversi canali,
qguali punti di vendita, e-commerce, ecc. Successivamente deve analizzarli ed elaborarli per
mappare la customer journey. Infine i dati devono essere “attivati’, ovvero vengono utilizzati
per organizzare delle attivita, utili per poterli conquistare e fidelizzare i clienti. (Osservatori
Digital Innovation, 2018)

Il consumatore, grazie a tale strategia, puo scegliere di svolgere due attivita:
- showrooming: il cliente ricerca il prodotto in un punto di vendita tradizionale e
acquista online;
- webrooming: egli ricerca i prodotti online e successivamente si reca in negozio per
acquistarli.
Ci sono diversi bisogni e motivazioni che spingono i soggetti a preferire una modalita rispetto
allaltra. Per esempio nel caso dello showrooming, un cliente puo dirigersi in un negozio per
richiedere tutte le informazioni relative al bene e successivamente acquistarlo online a causa
del prezzo maggiormente vantaggioso. Mentre il webrooming é preferito nel caso in cui un
soggetto non si senta sicuro ad acquistare online. Molti utenti utilizzano entrambe le
modalita, ma preferiscono una rispetto all’altra, a seconda dell’occasione. Le attivita appena
descritte, fanno parte del physical marketing, che consiste in una dinamica in cui 'online e
I'offline si fondono, per offrire un’esperienza migliore al cliente. (Kotler & Stigliano, 2018, pp.
53-55)

Diverse aziende operano sia online sia offline, in modo separato, esse decidono quindi di
adottare una strategia multicanale. In tal caso il messaggio dellazienda, il logo, i colori
utilizzati e diversi altri aspetti, devono essere coerenti sia nei negozi tradizionali sia in quelli
sul web, al fine di evitare di confondere il consumatore. Un’impresa che adotta tale strategia,
pud applicare dei prezzi inferiori online, per soddisfare le esigenze del consumatore oppure
inserire i medesimi importi.

L’Omnicanalita sta ottenendo sempre pit importanza e nel corso del tempo, sara una realta
di tutte le imprese. In futuro infatti non ci sara piu la distinzione tra consumatore fisico e
digitale. | clienti cercando esperienza definite “ofline commerce”, in cui il processo di acquisto
e caratterizzato da una relazione che si instaura tra venditore e acquirente, grazie ai diversi
punti di contatto creati tra di essi. Kotler e Stigliano (2018) confermano che “ogni punto di
contatto, dunque, deve essere visto come un’opportunita per portare a un superiore livello di
coinvolgimento la relazione con il consumatore” (p.58). Nella strategia omnicanale bisogna
quindi dare importanza alla relazione e allesperienza del cliente. Essa pud portare
allazienda profitti elevati, sono necessari perd alti investimenti, competenze specifiche ed
un’organizzazione efficiente. (Kotler & Stigliano, 2018, pp. 53-63)
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6. Costruzione ipotesi di modello

Nei capitoli precedenti sono stati indicati e descritti tutti gli elementi che un imprenditore deve
tenere in considerazione nel momento in cui decide di implementare il proprio e-commerce
destinato al mercato B2C. Nel seguente capitolo viene costruita un’ipotesi di modello, che
riporta tutte le caratteristiche citate in precedenza, suddivise in fasi, al fine di ottenere una
visione d’insieme e rendere piu semplice la comprensione.

La prima fase comprende tutti gli elementi e le risorse che I'azienda deve acquisire nel
momento in cui decide di vendere online. Essa €& utile per gettare le basi per la costruzione
delle-commerce e per comprendere le risorse indispensabili per poterlo sviluppare. Piu
precisamente l'azienda, nella fase iniziale, deve studiare la strategia, possedere il budget
necessario, procurarsi il team competente, creare la piattaforma adeguata, informarsi
riguardo le normative legate alla privacy ed infine rendere visibile il sito sui dispositivi mobili.
Nella Tabella 6 sono riassunte le principali caratteristiche di ogni elemento che compone la
fase preliminare.

Tabella 6: Ipotesi di modello fase 1

Fase 1: strategia e attivita preliminari

- Definizione degli obiettivi
- Raccolta informazioni relative alla concorrenza e al target
- Scelta se operare unicamente online o integrando i diversi canali (Multicanalita
0 Omnicanalita)
- Deve comprende le spese per la costruzione della piattaforma, per il piano
marketing e per il team di progetto
- Deve coprire i costi del primo anno
Budget - Deve investire inizialmente solo nelle funzionalita base a seconda dell’attivita,
settore e ai bisogni dei clienti
- Deve destinare delle risorse economiche per gli aggiornamenti e le modifiche
future
- Inizialmente & essenziale scegliere se collaborare con partner esterni con
figure esperte oppure assumere soggetti qualificati nel proprio team
- Il team deve essere composto da diverse figure professionali per le attivita di

Strategia

Team sviluppo, grafica, promozione, logistica e supporto
vincente - Deve essere presente un E-commerce Manager esperto, in quanto ¢ la figura
principale

- Limprenditore deve avere un forte interesse e delle conoscenze base in
ambito digitale
- Devono essere presenti tutte le norme di legge dello stato in cui si opera e
devono essere rispettate
- E essenziale inserire un messaggio iniziale che richiede il permesso di
Aspetti utilizzare i cookie e la possibilitd di negare il consenso
- Inserire le informazioni riguardo la privacy e i cookie
- Deve esserci la possibilita di eliminare l'iscrizione alla newsletter ed € vietato
inviare messaggi a coloro che non sono membri
- Nelle e-mail & importante aggiungere le informazioni dell’azienda (nome, sede,
contatti, ecc.).
- E fondamentale ottenere il copyright del sito

normativi e
privacy
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Piattaforma
adatta

Scegliere se rivolgersi ad un’agenzia esterna o inserire una figura specializzata
nel proprio team

Selezionare la tipologia di piattaforma: CSM (open source o proprietari) o
sviluppo custom

Ottimizzazione
peri
dispositivi
mobili

Conoscere i trend del mercato per offrire la possibilita di utilizzare i nuovi
strumenti

Deve esserci la possibilita di visionare I'e-commerce tramite smartphone e
tablet

Scegliere se impostare la grafica sui dispositivi mobili uguale o differente
rispetto alla modalita desktop

Creare un’App

Fonte: elaborata dall’autrice

La seconda fase, presente nella Tabella 7, comprende tutti gli elementi utili per creare un e-
commerce con un buon aspetto estetico e allo stesso tempo semplice da utilizzare. In essa
sono descritte le caratteristiche che deve possedere ogni pagina che lo compone. Inoltre
vengono offerti dei suggerimenti per facilitare le attivita di inserimento dell'articolo nel
carrello, il pagamento, la ricezione e i resi, per gli utenti. Infine sono indicati degli elementi
aggiuntivi, da inserire nell’e-commerce, per renderlo maggiormente attrattivo per l'utente.

Tabella 7: Ipotesi di modello fase 2

User Interface e User Experience

Usabilita

Architettura semplice, con poche categorie e sottocategorie collegate

Le sottocategorie devono avere |lo stesso numero

Il menu deve contenere le pagine principali

Utilizzo facile ed intuitivo del sito web

Elementi presenti devono essere ordinati

I link devono essere evidenti e sottolineati

Il pulsante acquisto deve essere utilizzato unicamente per quello scopo

Il carrello deve essere ben visibile

| prezzi devono essere quelli definitivi con tutti i costi accessori e devono essere
facilmente visualizzati

Le descrizioni dei prodotti devono incorporare nelle prime due righe i concetti
fondamentali

Le foto devono essere di qualita

Il layout deve essere semplice e non devono essere presenti troppi colori

Le informazioni pit importanti devono essere indicate per prime

La pagina non deve essere troppo lunga e non devono esserci prodotti nel fondo
Gli elementi piu importanti devono essere mostrati nella prima pagina senza
dover scrollare

Presenza della barra di ricerca efficiente con risultati immediati, coerenti ed
ordinati

Velocita

Il caricamento di ogni pagina deve essere rapido

Il server dovrebbe rispondere in 200 millisecondi

| contenuti multimediali devono essere di formato ridotto

Devono essere presenti solo i contenuti multimediali e le funzionalita essenziali
E opportuno utilizzare strumenti che monitorano la velocita e la performance

Colori

Scelta dei colori adatti in base alle sensazioni che si vogliono far provare al
cliente
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Contenuti
multimediali

E consigliato rivolgersi ad un fotografo professionale

Le foto devono mostrare il prodotto nellambiente esterno, a 360 gradi e deve
esserci la possibilita di zoomarle

Le foto devono essere di buona qualita e caricarsi velocemente

E consigliata la presenza di video che mostrano i prodotti e spiegano I'utilizzo
Deve esserci la possibilita di pubblicare foto o video nelle recensioni

Le foto devono essere uniche e non devono essere gia presenti sul web

Ogni contenuto multimediale deve essere rinominato nel modo corretto, con le
parole chiave principali

Pagine presenti nell’e-commerce

Home page

Deve essere attrattiva e dare una buona impressione

In un negozio monomarca, non deve mostrare i prodotti ma immagini e video
che emozionano e coinvolgono

Nel caso di un negozio multimarca bisogna dare maggiore importanza a prodotti,
sconti e promozioni

Pagine
di categoria

Articoli suddivisi nel giusto numero di macro categorie e sottocategorie
Presenza di filtri, in particolare quello del prezzo

Scheda
prodotto

Titolo con le parole chiave principali e il nome del brand

Descrizione con le caratteristiche essenziali, deve essere breve e chiara e deve
esserci il pulsante “leggi tutto”

Elenco con le informazioni piu importanti

Disponibilita del prodotto

Foto che mostrano il prodotto

Prezzo: € necessario mettere in evidenza il prezzo definitivo, nel caso in cui
scontato indicare il prezzo originale.

Link dei social network

Recensioni da parte di altri utenti

Lista di prodotti simili e correlati

Registrazione

Possibilita di acquistare senza dover registrarsi obbligatoriamente

Il modulo deve richiedere solo i dati essenziali

Deve esserci I'assistenza durante la compilazione con etichette e informazioni
riguardo gli errori

Conferma delle condizioni sulla privacy

L’azienda deve scegliere tra la modalita one step, multi step o a fisarmonica
Deve esserci un sistema che mostra i prossimi passi per procedere all’'acquisto
Riassunto con il prezzo, la quantita e il totale

Indicazione delle informazioni riguardo i costi di spedizione

Medesime fotografie nel catalogo e nel carrello

Indicazione dei contatti

Carrello Possibilita di modificare i prodotti selezionati
Presenza del pulsante “concludi I”’ordine”
Possibilita di salvare i contenuti presenti nel carrello per una prossima sessione
| dati richiesti all'interno dei moduli devono essere solo quelli essenziali
Conferma sulla legge della privacy
Presenza di un messaggio di ringraziamento dopo I'acquisto
Logistica e pagamento
Gestione Scelta tra gestione diretta o indiretta (dropshipping)
magazzino e Identlflcaglone_g accordo con un corriere competente
costi Imballaggio originale e curato
- Possibilita di spedizione gratuita, che deve essere indicata chiaramente nella
spedizione home page
Checkout semplice e veloce
Modalita di Possibilita di scegliere tra diverse modalita di pagamento
Presenza degli elementi che indicano che il sito & sicuro: lucchetto e dicitura
pagamento

HTTPS nellURL
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Elementi aggiuntivi
- Presenza di un supporto per I'utente in differita o in diretta
Supporto e o Differita: presenza di un numero fisso
e Diretta: rispondere sempre se € possibile, senno farlo offline

LiveChat . : .
- Risposte sempre cortesi e chiare
- Presenza di un servizio prevendita e postvendita
CSR e - Informare gli utenti riguardo alle attivith concernenti la sostenibilita
sostenibilita -  Citare la provenienza, produzione e smaltimento dei prodotti

Fonte: elaborata dall’autrice

Nella fase 3 sono citati gli strumenti di promozione maggiormente efficaci per aumentare il
numero di visualizzazioni del sito quali social network, e-mail e newsletter, ecc. Inoltre viene
spiegata limportanza della misurazione dei risultati, il continuo aggiornamento e
FOmnicanalita. Tale fase viene mostrata nella Tabella 8.

Tabella 8: Ipotesi di modello fase 3

Fase 3: promozione, misurazione ed aggiornamento

- Contenuti:
e Devono essere adeguati e originali, saper generare curiosita ed emozioni
nel visitatore
e Aggiungere consigli e suggerimenti riguardo il prodotto e le attivita di
volontariato dell’azienda
Social network e Inserire recensioni degli utenti: mettere in evidenza quelle positive,
rispondere in modo cortese alle negative
e La pubblicazione deve essere né troppo frequente né rara
- Piattaforma:

e Utilizzo social network piu utilizzati (Facebook, Instagram e YouTube)
e Comunicazione diversa in base al social network

- Presenza di uno spazio in cui l'utente inserisce i propri dati per iscriversi alla
newsletter
- Spiegazione dei vantaggi per chi si iscrive alla newsletter e possibilita di
E-mail e eliminare l'iscrizione
- I messaggi devono essere efficaci e personalizzati
- | messaggi devono essere visibili con lo smartphone, il testo deve essere breve,
avere un buon design e un numero limitato di emoticon
- La comunicazione informale, I'oggetto del messaggio deve creare curiosita
- Presenza di link delle pagine social e i contatti nelle e-mail

newsletter

- Essere presenti nei principali comparatori di prezzo e marketplace in base al
Comparatori di settore
prezzo e - Per i comparatori di prezzo € importante selezionare unicamente i prodotti che
hanno un vantaggio di prezzo
marketplace - Per i marketplace e opportuno rispettare la condizioni e regolamenti della

piattaforma

- Ottimizzare i fattori che sono rilevanti per il posizionamento sui motori di ricerca:
e Sicurezza dominio

SEO e Architettura sito
e e Contenuti e parole chiave
SEM e Backlink (i link su altre pagine)

e Velocita ed usabilita
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- | contenuti in particolare devono essere:
e Unici
e Visibili su smartphone
e Facilmente condivisibili sui social
e Contenere parole chiave efficaci
- Investire in campagne SEM

- Importante elaborare una strategia di web analytics
) - Selezionare gli strumenti per svolgere le analisi (Google Analytics)
Valutazionee .  gelezionare le metriche e gli indicatori di performance piti utili
aggiornamento -  Attivita pensate per il lungo termine
- E-commerce deve essere continuamente aggiornato e modificato sulla base dei
comportamenti dei consumatori e sui cambiamenti di mercato

- Scelta tra strategia omnicanale o multicanale
Omnicanalita: importanza nella relazione e nell’esperienze del consumatore
e Multicanalita: messaggi, logo, colori, ecc coerenti online e offline

Integrazione
online e offline

Fonte: elaborata dall’autrice

Ogni azienda che vende online, deve tenere in considerazione tutte le fasi presenti nel
modello, poiché esse sono fondamentali per ottenere i risultati sperati. Difatti un e-commerce
esteticamente bello, non otterra visite senza le giuste attivita di promozione. Allo stesso
modo, un sito che viene pubblicizzato costantemente, non avra successo, se non e facile da
utilizzare o non ha una grafica attrattiva. Infine l'azienda non potra implementare l'e-
commerce, senza procurarsi tutti gli elementi presenti nella fase preliminare e utili per
impostare la strategia.

Nel modello sono citati tutti gli aspetti di cui un’azienda dovrebbe tenere conto per ottenere
numerose visite sulle-commerce, che si convertiranno in vendite. Non tutte le aziende pero
hanno le risorse, il tempo e il budget necessario per integrare tutte le attivita e gli strumenti
nel proprio business. Per tale motivo & opportuno che l'imprenditore sappia effettuare le
scelte corrette e selezionare gli strumenti piu utili, in relazione ai bisogni dei clienti, ai trend di
mercato, al settore in cui opera e alle dimensioni dell’impresa. Per prendere le decisioni
corrette e essenziale svolgere le giuste analisi per selezionare i segmenti di clientela
maggiormente attrattivi e comprendere i loro rispettivi bisogni. Inoltre I'impresa sulla base di
tali valutazioni deve migliorare costantemente la propria attivita online e svolgere in
continuazione delle prove per verificare ogni strumento. Il modello propone dei suggerimenti
per rendere maggiormente attrattivo e noto il negozio online, ma non esistono delle regole
esatte da seguire che portano immediatamente al successo. Il commercio elettronico difatti &

un’attivita che richiedere numerosi sforzi, risorse economiche e continui miglioramenti.
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7. Analisi critica dell’e-commerce dell’azienda di cosmetici
“We make-up”

Nel capitolo seguente verra applicata una parte del modello costruito, ad un’impresa di
cosmetici operante nel mercato B2C. Lo scopo € di valutare criticamente, in relazione al
modello, 'e-commerce dellimpresa, per verificare se 'azienda I'ha implementato in modo
corretto. L’analisi effettuata sara unicamente desk, ovvero osservando [e-commerce
immaginando di essere un cliente che decide di acquistare degli articoli.

L’azienda selezionata & We make-up, la quale vende unicamente online i propri prodotti. E
stata scelta un’azienda del settore del beauty and fashion, poiché come é gia stato citato
precedentemente, tale settore rappresenta quello, a livello in globale, in cui gli utenti
effettuano il maggior numero di acquisti online.

Inizialmente verra descritto brevemente il settore di appartenenza e [l'azienda.
Successivamente verranno commentati alcuni elementi del’e-commerce, sulla base del
modello costruito ed infine verra effettuato un commento critico al negozio online e verranno
forniti dei suggerimenti.

7.1. Panoramica settore

L’azienda scelta, opera nel settore della moda e bellezza, la cui spesa globale sul web nel
2019, é di circa mezzo trilione di dollari e rappresenta la categoria merceologica con il
maggior numero di acquisti online. (Kemp, 2019) Tale settore si sta sempre pil
digitalizzando e quindi automaticamente anche il processo d’acquisto del consumatore si sta
evolvendo. Difatti le aziende offrono maggiore personalizzazione al cliente, sia per quando
riguarda il prodotto, sia per I'esperienza d’aquisto. Per poterlo fare &€ opportuno che le
imprese effettuino le giuste analisi per conoscere i bisogni e le aspettative dei clienti. | brand
piu noti del settore, si stanno evolvendo ed investono sempre piu in nuove tecnologie, quali
la realta virtuale, l'intelligenza artificiale, 'open innovation, 'Omnicanalita e molte altre, al fine
di poter rendere migliore I'esperienza d’acquisto del cliente. In tale settore quindi nei prossimi
anni, l'attenzione alle necessita del cliente e gli elevati investimenti, saranno in continua
crescita. (Fraternali, 2018)

Nel 2019 sono presenti i seguenti trend nel settore del benessere:

- smart beauty device, sono dei dispositivi utili per la cura del corpo, che permettono di
ottenere un risultato uguale a quello di un trattamento in un nel centro estetico;

- crowd-led feedback, consentono di rendere partecipe il cliente nello sviluppo dei
prodotti, attraverso i feed-back;

- sviluppo di nuovi prodotti per uomini e packaging adatti al pubblico maschile;

- innovazioni che permettono di analizzare la foto per offrire prodotti personalizzati per
la pelle;

- social media per sponsorizzare i prodotti, in particolare tramite I'influencer marketing.
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Nel corso degli anni il numero di aziende operandi in tale settore sta crescendo, quindi é
opportuno trovare un modo per differenziarsi dalla concorrenza. Un’'impresa deve svolgere le
seguenti attivita:
- creare un e-commerce veloce, facile da utilizzare, adatto ai dispositivi mobili e che
offra diversi filtri personali (per esempio tipologia di pelle);
- creare un’identita del brand, al fine di migliorare la posizione sui motori di ricerca e la
fidelizzazione degli utenti;
- adottare una strategia di influencer marketing e scegliere un testimonial adatto al tipo
di attivita;
- utilizzare la sponsorizzazione di video sui social media;
- creare contenuti di qualita per ogni canale utilizzato.

Inoltre i consumatori richiedono trasparenza e sostenibilitd da parte delle aziende. Essi
cercano prodotti che fanno bene alla salute e allo stesso tempo che non danneggino
lambiente. (Di Vincenzo, 2019)

7.2. Breve descrizione dell’azienda

We make-up per oltre cinquant'anni & stato un semplice laboratorio di cosmetici che si
occupava di creare prodotti per i marchi internazionali pit noti. Da circa due anni ha creato
un proprio brand con sede a Milano, che vende prodotti di alta qualitd unicamente online.
Questo gli permette di applicare dei prezzi vantaggiosi rispetto alla concorrenza. (LinkedIn,
s.d)

Il nuovo brand offre molta attenzione sia alla customer experience, sia ai prodotti, i quali
provengono dallltalia e hanno un design innovativo e dinamico. Gli articoli venduti nell’e-
commerce dell’azienda sono suddivisi in tre tipologie: rossetti, mascara ed ombretti. | punto
forte € il lancio sul mercato di un rossetto chiamato “Ever liquid lipstick”. (We make-up, s.d)
Esso € presente in oltre cinquanta tonalita e la sua caratteristica distintiva & che puo essere
utilizzato, non solo sulle labbra, ma anche su occhi, guance, sopracciglia e ciglia. (YouTube,
2018) | rossetti sono numerati e ad ognuno €& associato un nome, al fine di identificarli
facilmente e facilitare il processo d’acquisto. Essi sono amati dalle giovani donne, poiché
hanno un effetto naturale, durano per otto ore e sono resistenti al’acqua. Inoltre tali prodotti
non inquinano 'ambiente e sono vegani. (Pambianco, 2017)

L’azienda sta avendo successo tra le ragazze, grazie alla promozione dei prodotti tramite
Instagram. Difatti il brand viene pubblicizzato attraverso una nota YouTuber italiana,
chiamata Camihawke. Ella oltre a sponsorizzare i prodotti sulla sua pagina Instagram,
seguita da 963'000 utenti (Instagram, s.d), ha creato due colorazioni di rossetti con il brand,
denominati “umile” e “borghese”. Il video divertente del momento della produzione di essi é
stato pubblicato sulle varie pagine social dellazienda e ha riscosso molto successo tra i
follower.

7.3. Analisi degli elementi dell’e-commerce

Per poter effettuare I'analisi del’'e-commerce di We make-up e valutare la sua efficacia, sara
opportuno mettersi nei panni di un possibile cliente. Quest’ultimo inizialmente naviga nel sito
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per ricercare dei cosmetici di buona qualita ad un prezzo competitivo e successivamente
acquista degli articoli. Tale capitolo sara suddiviso nelle tre fasi di cui € composto il modello,
al fine di commentare e valutare alcuni degli elementi che lo compongono.

7.3.1. Fase 1: strategia e attivita preliminari

L’azienda We make-up opera unicamente online e ha come target principale giovani donne
che ricercano dei cosmetici di buona qualita ad un prezzo competitivo. Nel settore in cui
opera sono presenti grandi brand, con un’elevata fetta di mercato, tra cui I'Oréal Paris, MAC,
Channel e molti altri.

Entrando nelle-commerce dell’azienda, viene mostrato immediatamente il messaggio
presente nella Figura 4.

Figura 4: Messaggio iniziale e-commerce We make-up

w.?, makeup.it

Accedi se stai navigando da Italy
Altrimenti scegli un altro paese:

ITALY v
\ ),

| cookie ci aiutano a fornirti la migliore
esperienza d'uso, accedendo ne accetti
I'utilizzo. Garantiamo la tua privacy al 100%

rollare in qualsiz
policy e la norma

Fonte: We make-up, 2019

Un e-commerce € tenuto per legge ad informare i propri utenti riguardo alla raccolta e al
monitoraggio dei dati privati dei visitatori. Attraverso tale messaggio l'azienda offre al
visitatore la possibilita di accettare o no l'utilizzo di cookies. Nella parte finale del messaggio
sono presenti la normativa completa riguardo la privacy e quella dei cookies, al fine di
dimostrare ai soggetti diffidenti, la sicurezza delle-commerce. In aggiunta l'utente in questa
fase pud selezionare il paese in cui sta navigando, al fine di facilitare la spedizione e
selezionare la lingua e la valuta.

L’affidabilita del’e-commerce dellazienda & dimostrata anche dalla presenza della dicitura
‘HTTPS” e di un lucchetto nellindirizzo URL, come mostrato nella Figura 5.

Figura 5: Indirizzo URL di We make-up

B wWemaskeupit H +

&« (&) & https//wemakeup.it

Fonte: We make-up, 2019
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Tali elementi dimostrano che il sito ha un certificato di autorizzazione e quindi & possibile
navigare su di esso in modo sicuro, senza andare incontro a truffe.

Nel momento in cui si accetta di continuare la navigazione, si pud notare che in ogni pagina
sono presenti le medesime condizioni riportate nel messaggio iniziale e i contatti
dellazienda, come mostrato nell’Allegato 2. Tutte le informazioni citate sono obbligatorie, ma
allo stesso tempo sono utili per tutelare il consumatore e dimostrare che l'azienda € sicura e
affidabile. In aggiunta 'e-commerce € protetto da copyright, aggiornato al 2019, in modo che
i terzi non possano copiare i contenuti presenti.

Il sito pud essere visibile anche tramite smartphone e tablet. L'azienda ha adattato la grafica
della modalitd desktop a quella mobile. Purtroppo We make-up non possiede una propria
App, che permetterebbe di aumentare la fidelizzazione dei clienti, di migliorare I'esperienza
d’acquisto e comunicare in modo semplificato con gli utenti attraverso le notifiche push.

7.3.2. Fase 2: struttura, design e logistica

Navigando tra le varie pagine delle-commerce di We make-up, si pud notare che &€ molto
colorato e giovanile. Le tinte che prevalgono sono il rosa e il viola, colorazioni utilizzate
spesso per siti web femminili. Tali colori permettono di stimolare 'immaginazione e la
creativita, elementi fondamentali nel momento in cui una ragazza decide di acquistare i
prodotti per creare il proprio make-up perfetto.

Esso & composto da varie pagine, piu precisamente dalla home page, dalle pagine di
categoria, dalla pagina We test, di registrazione e dal carrello. Nell’'e-commerce non é
presente la sezione “chi siamo”, la quale permetterebbe di offrire delle informazioni ai clienti
riguardo allazienda e alla sua storia. Tali indicazioni sono utili per migliorare la percezione
che gli utenti hanno dellimpresa e quindi automaticamente aumentare il numero d’acquisti.
In ogni pagina sono presenti i link della pagina Facebook e Instagram del brand. L’azienda
dovrebbe inserire anche quello di YouTube, in modo che gli utenti riescano a trovare piu
facilmente i video dell'azienda.

Home page

La home page, mostrata nellAllegato 1, & la pagina principale e rappresenta il biglietto da
visita dell'azienda, deve quindi saper coinvolgere ed emozionare il consumatore. In essa si
notano immediatamente delle immagini che mostrano le diverse tipologie di articoli e la foto
della testimonial Camihawke con i rispettivi rossetti. Inoltre &€ presente una sezione in cui &
possibile svolgere un test per gli utenti, per comprendere i prodotti maggiormente adatti al
tipo di carnagione ed in aggiunta vi € la possibilita di acquistare una gif card. In fondo alla
pagina si notano, come nelle altre pagine, le informazioni sulla spedizione, le domande
frequenti, i contatti e i link delle pagine social dell’azienda.

Entrando nella home page con lo smartphone, si pud notare che & presente una sezione
aggiuntiva riguardante il programma fedelta. La versione desktop e mobile non hanno i
medesimi elementi, & quindi opportuno rendere le due modalitd maggiormente simili, per non
confondere il consumatore e facilitare la navigazione.
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We make-up € un negozio monomarca, per questa tipologia di attivita, & opportuno inserire
nella home page, dei video o delle immagini che riescano a creare delle emozioni nel
consumatore, anziché dare importanza ai prodotti. Lo scopo & di coinvolgere il consumatore
e incoraggiarlo ad acquistare gli articoli del brand.

Pagina di categoria e scheda prodotto

Le pagine di categoria sono differenti per le tre tipologie di articoli e contengono le schede
dei prodotti.

Nella pagina dei mascara, sono presenti le informazioni riguardo allunico prodotto venduto,
come mostrato nell’Allegato 3. In particolare sono indicati i benefici e le caratteristiche che lo
differenziano dai prodotti della concorrenza e delle foto che li dimostrano.

La pagina dei rossetti liquidi € quella maggiormente curata. Inizialmente, unicamente nella
versione desktop, & presente il video che mostra 'articolo con un sottofondo musicale e con
diversi sfondi animati e vicino sono presenti tutte le informazioni riguardo al prodotto, come
mostrato nella Figura 6.

Figura 6: Video Ever liquid lipstick

EVER

LIQUID LIPSTICK

Liquido come un gloss,
intenso come un rossetto!

Colore pieno, asciugatura rapidissima,

finish matte, vegan formula e tenuta long-lasting fino a 8 ore. Una
sola passata per un effetto vellutato ¢ sensuale. 63 colori dalle
tonalita nude alle nuance pop, fino a quelle metallizzate.

Le tue labbra resteranno perfette
per tutto il giorno!

[ P [ 018 o ] PAG 6M ]

Vegan friendly Cruelty Free

Paraben Free Petrolatum Free

Phthalate Free Made in Italy

55mi 01810z _ g cM

‘ INGREDIENTI | ’

Fonte: elaborata dall’autrice a partire da We make-up, s.d

Lo scopo del filmato € di creare emozioni nel cliente, che aumenteranno l'interesse verso il
prodotto. Nellangolo a destra del video, sono presenti dei tasti che permettono di
condividere il file multimediale. Tale possibilita, aumenta il numero di soggetti che
svolgeranno passaparola positivo e quindi migliora la notorieta dell’azienda. Gli ingredienti,
come mostrato nella Figura 6, possono essere visualizzati cliccando sulla freccia, in questo
modo solo gli utenti interessati visualizzeranno le informazioni. In seguito sono presenti le
diverse schede prodotto dei rossetti, come mostrate nell’Allegato 4 suddivisi in categorie in
base alla colorazione. Esse sono composte dai seguenti elementi:

- nome e numerazione, utili agli utenti per identificarli facilmente;

- breve descrizione del colore;
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- foto dei prodotti indossati da modelle e dai clienti: possono essere zoomate
unicamente nella modalita mobile;

- prezzo: e quello effettivo, senza i costi di spedizione. Nel caso in cui € scontato, €
indicato anche il prezzo originale;

- informazioni riguardo agli ingredienti, unicamente nella versione smartphone.

Non sono presenti le informazioni riguardo alla disponibilita di prodotti, ma nel caso in cui
€sso non €& piu presente in magazzino, il tasto “acquista” viene sostituito da quello
“preordina”. L’indicazione chiara della disponibilita & utile per spingere gli utenti a compiere
l'acquisto immediatamente.

L’azienda non suggerisce i prodotti simili o0 da abbinare, i quali permettono di aumentare il
numero di acquisti online. Inoltre non sono presenti le recensioni dei prodotti da parte degli
utenti, utili per incoraggiare i clienti ad acquistare, poiché essi ascoltano maggiormente la
voce dei propri simili, rispetto a quella dellazienda. In tale pagina, a differenza degli altri
prodotti, sono presenti delle foto dei rossetti indossati, oltre che da modelle, anche dalle
clienti di cui & indicato il nome della pagina Instagram, come mostrato nell’Allegato 4. Esse
permettono di far sentire le clienti importanti ed incentivarle ad acquistare, poiché i
consumatori riescono ad immedesimarsi piu facilmente con le foto dei propri simili rispetto
che con quelle di modelle.

Y

La pagina degli ombretti & suddivisa in diverse sezioni, come mostrato nell’Allegato 5.
Inizialmente é possibile osservare un video, simile a quello dei rossetti liquidi con una breve
descrizione della suddivisione degli articoli. Appena sotto, s’intravede una sezione in cui il
consumatore pud personalizzare la propria “palette” in modo da inserire i colori che
preferisce. Tale possibilita porta un vantaggio rispetto alla concorrenza e permette di
soddisfare i bisogni dei consumatori, i quali molte volte sono costretti ad acquistare delle
tavolette di ombretti con i colori scelti dalle aziende, di cui ne utilizzano soltanto uno.
Scorrendo la pagina, sono presenti le palette con i colori scelti da We make-up ed infine ci
sono degli ombretti singoli, numerati e suddivisi in diverse categorie in base al colore. Per
tale tipologia di prodotto sono presenti delle foto che lo mostrano indossato da diverse
modelle. Inoltre & presente un video, in cui lombretto viene provato sul dorso delle mani,
metodo utilizzato solitamente dalle commesse nei negozi fisici, per aiutare i clienti a
scegliere il colore piu adatto.

Nelle pagine di categoria di ogni tipologia di prodotti, & presente unicamente il filtro relativo al
colore. Il motivo € che i prodotti sono limitati, hanno il medesimo prezzo, sono molto simili e
si differenziano solamente per le tonalita.

I contenuti multimediali presenti in tali pagine sono molto efficaci e studiati sulla base dei
bisogni dei consumatori. Difatti permettono all'utente di visionare il prodotto indossato da
soggetti con carnagioni differenti e sui propri simili. Tale strategia facilita la scelta dei prodotti
da parte dei consumatori ed inoltre offre un’esperienza d’acquisto simile a quella dei negozi
fisici. Le immagini che rappresentano i mascara, perd non sono reali e questo pu0 portare a
delle aspettative errate nel cliente finale.
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Pagina We Test

Nell'e-commerce di We make-up € presente una pagina in cui gli utenti possono svolgere un
test. Esso richiede il colore della pelle, degli occhi e dei capelli, come mostrato nell’Allegato
6. Una volta svolti tutti i passaggi, 'utente ricevera dei suggerimenti riguardo alla tinta di
rossetto e di ombretto, maggiormente adatta alle caratteristiche del soggetto.

Tale pagina permette di aiutare i clienti in difficolta sulla scelta del prodotto da acquistare.
Inoltre & utile per personalizzare I'esperienza del consumatore, la quale ha, al giorno d’oggi,
un ruolo fondamentale nel processo di acquisto.

Registrazione

Un utente deve registrarsi sul’e-commerce, per concludere un acquisto. We make-up
dovrebbe offrire la possibilita di comperare online senza doversi obbligatoriamente
registrare, poiché un numero elevato di utenti non conclude la transazione, a causa
dell'obbligo di iscrizione.

Nelle-commerce & presente una pagina dedicata alla registrazione, mostrata nell’ Allegato 7.
In tale sezione sono richieste le informazioni principali dell’utente utili per la spedizione ed é
presente la possibilita di iscriversi alla newsletter, con la quale l'utente riceve uno sconto del
20% sul primo acquisto. Inoltre vengono richieste delle informazioni aggiuntive riguardo al
cliente, in particolare il colore della pelle, degli occhi, dei capelli e la data di nascita. La
raccolta di tali caratteristiche, permette di offrire al cliente dei suggerimenti personalizzati.
Infine e presente I'accettazione dell’informativa della privacy e dei cookies. Appena l'utente si
registra, We make-up invia un’e-mail, per ringraziarlo e con [lindicazione dello sconto
promesso, sintomo di azienda affidabile e di parola.

L’'utente, registrandosi accetta di creare la propria carta fedelta, mostrata nellAllegato 8.
Essa € composta da punti cumulabili, con i quali si possono ricevere dei premi, piu
precisamente degli sconti sui prossimi acquisti. In questo modo l'azienda permette di
aumentare la fidelizzazione, incoraggiando l'utente a compiere successive attivita nel
negozio online. Inoltre We make-up, con tale modalita, incentiva gli utenti ad effettuare
determinate acquisti, assegnando maggiori punti ai prodotti preferiti. Infine I'impresa offre dei
punti extra a chi invita i propri amici sulla pagina, al fine di aumentare il numero di nuovi
clienti e la propria notorieta.

Carrello e spedizione

Quando l'utente decide di acquistare, deve premere il pulsante apposito ed entrare nel
carrello, presente in alto a sinistra. Nella pagina viene richiesta la registrazione, nel caso in
cui non é stata ancora effettuata. Una volta che il cliente ha aggiunto gli articoli al carrello,
puo uscire e rientrare senza perdere i prodotti inseriti.

Nell'allegato 9, € presenta la pagina del carrello di We make-up. Essa € composta da tre
step necessari per concludere 'acquisto. Il primo riguarda la spedizione, i costi relativi sono
indicati chiaramente nel carrello e sono presenti anche in ogni pagina che compone l'e-
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commerce. L'utente pud scegliere tra quattro differenti metodologie, presenti nellAllegato 9.
L’azienda offre la spedizione gratuita, la quale dovrebbe essere inserita in modo chiaro e ben
visibile nella home page, poiché incentiva i clienti ad effettuare gli acquisti. Il secondo step
richiede tutte le informazioni di contatto, che appariranno automaticamente nel caso in cui
lutente é registrato. Nel caso di un’inesattezza nella compilazione viene sottolineata in rosso
la casella dove & presente l'errore. Inoltre vi & la possibilita di trasformare il prodotto
acquistato in un regalo da inviare direttamente all’indirizzo di spedizione del destinatario. Alla
fine del modulo é richiesta, di nuovo, 'accettazione della privacy e l'iscrizione alla newsletter.
La terza fase riguarda la scelta della modalita di pagamento, ovvero con carta o PayPal. Non
e presente la possibilita di salvare la carta per un successivo acquisto, facendo perdere

all'utente ulteriore tempo per inserire i dati.

Infine il carrello offre un sistema che mostra la quantita, le spese di spedizione e il costo
totale. Le immagini presenti sono le stesse del catalogo ed & possibile modificare i prodotti
selezionati. In seguito & presente il tasto “procedi” e 'ordine € concluso. L’azienda dovrebbe
inserire il tasto “concludi l'ordine” per indicare chiaramente che il processo di acquisto é
terminato. Una volta finita la transazione, l'utente riceve un messaggio di ringraziamento, in
cui viene indicato dove sono presenti le informazioni relative all'ordine e viene inviata un’e-
mail con il riepilogo dell’acquisto.

Acquistando un rossetto liquido il 3 settembre 2019, attraverso la modalita Poste ltaliane, il
prodotto & arrivato a destinazione, in lItalia, due giorni dopo, quindi la consegna é stata
anticipata rispetto alle informazioni presenti sulle-commerce. | prodotti acquistati il 5
settembre con il corriere SDA sono stati consegnati dopo due giorni, il tempo di spedizione &
coerente con quanto presente nelle informazioni. | prodotti sono arrivati in ottime condizioni e
il packaging, mostrato nellAllegato 10, ha un buon aspetto estetico in linea con il target e
contiene il nome del brand. | prodotti sembravano di dimensioni minori rispetto alle immagini
presenti sull’e-commerce. We make-up deve quindi inserire nel proprio negozio online, foto
che rappresentano il prodotto nel modo piu veritiero possibile, per non creare delle
aspettative sbagliate negli utenti e quindi generare insoddisfazione. Nel caso in cui il prodotto
sia danneggiato, in ogni pagina sono presenti le informazioni utili per sostituirlo in modo

gratuito. Mentre se si € verificato un errore nellacquisto, gli articoli saranno sostituiti
gratuitamente, solamente nel caso in cui non sono stati aperti.

Elementi aggiuntivi

We make-up offre un buon servizio di customer care. In ogni pagina del sito, sono indicati
chiaramente i vari indirizzi e-mail da contattare per ogni specifico problema. Nel caso in cui
l'utente desideri ottenere un’informazione generale, viene inviato attraverso un link, alla chat
della pagina Facebook. Egli pud scegliere fra tre possibilita: LiveChat, chattare con Webot
oppure utilizzare le domande frequenti per risolvere il problema. Utilizzando il LiveChat si
puod notare che per ottenere una risposta ci vogliono circa cinque minuti, la risposta che si
ottiene & personalizzata e I'assistente € molto cordiale.

L’azienda informa i propri clienti sugli ingredienti utilizzati per la creazione dei propri
cosmetici, specificando che sono salutari, vegani e non sono testati sugli animali. Tali
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informazioni sono utili per aumentare il numero di acquirenti, poiché negli ultimi anni i
consumatori sono sempre piu sensibili alla sostenibilita e alla CSR.

Velocita

Per identificare la velocita di un e-commerce esistono diversi strumenti sul web, uno di questi
e PageSpeed Insights. Esso permette di analizzare i contenuti di una pagina e offre dei
suggerimenti per migliorare le prestazioni e la velocita, attraverso l'inserimento dell'indirizzo
URL. Nella parte iniziale tale strumento da un punteggio da 0 a 100 relativo al rendimento e
la velocita della pagina, sia per la modalita desktop, sia per quella mobile.

Per quanto riguarda l'azienda We make-up, il punteggio concernente la velocita sui
dispositivi desktop & di 97 su 100, presente nellAllegato 12. L’indice di velocita € di 0,9
secondi, ma il tempo per la visualizzazione dei primi contenuti utili & di 1,1 secondi,
quest’ultimo dato richiede miglioramenti. Per rendere maggiormente veloce I'e-commerce sul
desktop & opportuno caricare immagini in formati piu recenti e di dimensioni adeguate.
Mentre il punteggio per i dispositivi mobili € di 38 su 100, mostrato nell’Allegato 11. L’azienda
deve migliorare le performance nella modalita mobile, poiché l'indice di velocita & di 5,3
secondi. Lo strumento suggerisce, di pubblicare immagini piu recenti e codificarle in modo
corretto. Inoltre consiglia di caricare in modo differente le immagini fuori schermo e
minimizzare i CSS e i Java Script.

Usabilita

L’e-commerce di We make-up ha una buona usabilita, poiché non & complesso e navigando
su di esso l'utente riesce a trovare con facilita i prodotti. L’architettura del sito € ad albero ed
e molto semplice ed ordinata, le categorie sono uniche e non sono presenti delle
sottocategorie. Inoltre il menu principale contiene tutte le pagine principali del sito.

Valutando i vari elementi e pagine che lo compongono si possono notare i seguenti aspetti:
- le informazioni sono ordinate;
- ilink dei social sono evidenti e rimandano immediatamente alle pagine;
- il carrello si trova in alto a destra di ogni pagina e il pulsante acquista ha unicamente
quello scopo;
- le foto sono di buona qualita e le descrizioni sono brevi e concise;
- i prezzi sono definitivi e sono indicati chiaramente;
- ogni categoria ha un colore differente e il layout & semplice.

Inoltre 'e-commerce non necessita della barra di ricerca, a causa del numero limitato di
prodotti presenti nel catalogo.

Nel complesso quindi I'e-commerce di We make-up pud essere considerato facile da
utilizzare per chiunque. L'unico aspetto che 'azienda deve migliorare, & I'ordine degli articoli
nella home page nella modalita mobile. Difatti in tale versione, i prodotti che si visionano
inizialmente, sono i mascara, mentre I'azienda dovrebbe dare piu importanza ai rossetti
liquidi, prodotto principale di We make-up. Tale miglioramento permette di dare maggiore
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importanza allarticolo ed incentivarme l'acquisto. Nella versione desktop tale imprecisione
non & presente, poiché tutti i prodotti sono mostrati nella stessa pagina senza scrollare.

7.3.3. Fase 3: promozione, misurazione e aggiornamento
Social network

L’azienda We make-up utilizza i social network per aumentare la notorieta e promuovere i
propri prodotti. | social hanno un ruolo decisivo nella strategia dell’azienda, infatti essi sono
lo strumento principale con il quale essa comunica con il proprio target di riferimento, ovvero
giovani donne.

We make-up e attiva su Facebook, con 159’394 seguaci (Facebook, 2019). L’azienda
pubblica post quasi tutti i giorni, utilizzando una strategia ed una comunicazione mirata. | mi
piace che riceve sono un numero molto limitato, dai 10 ai 50 per ogni contenuto pubblicato. |
post dellazienda riguardano principalmente sconti e promozioni sui prodotti. Inoltre vengono
pubblicati video divertenti che mostrano la creazione degli articoli dell’azienda e influencer
che provano a truccarsi, con scarsi risultati. We make-up riceve per la maggior parte
commenti positivi ma risponde in modo cordiale anche a quelli negativi, come viene
mostrato nella Figura 7.

Figura 7: Commenti pagina Facebook di We make-up

Qualcuno mi potrebbe gentiimente dire dove si trova
il mio ordine? Dal 29 luglio risulta ancora in preparazione. Capisco
che ne avete ricevuti tanti ma almeno date una data indicativa entro
la quale si pud ricevere l'ordine (n 160486) perché a me servirebbe
entro il 13 agosto

Mi piace - Rispondi - 4 s O
we We make-up @ 3 Contiamo di spedire tutti gli
ordini entro questa settimana A AV
di 4s L)

piace - Rispon

Assistenza superlho sbagliato il numero dell'ordine
mi hanno aiutato subito!!!grazie ancoralll

Mi piace - Rispond
Fonte: elaborata dall’autrice a partire da Facebook, 2019

L’azienda ha una pagina Instagram con 173 mila follower (Instagram, 2019), mostrata
nell’Allegato 15. L’ultimo post risale al 2 agosto, ma essa pubblica giornalmente storie su
Instagram per interagire con i propri utenti. Attraverso tale social network We make-up crea
diversi concorsi, uno di questi consiste nel pubblicare la foto, nelle proprie storie Instagram,
del rossetto acquistato, nelle varie cittd in cui gli utenti sono andati in vacanza, taggando
'azienda che li ripubblichera sulla pagina ufficiale.

Inoltre negli ultimi giorni I'azienda ha creato un filtro con il quale i consumatori possono
provare i vari rossetti attraverso la fotocamera frontale, per facilitare la scelta della tonalita di
colore (Allegato 16). In aggiunta sulla pagina Instagram, I'azienda ha offerto la possibilita,
sempre tramite le storie, di porre delle domande o curiosita alla make-up artist di We
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make.up. Come é stato citato precedentemente, l'azienda viene pubblicizzata da un
influencer chiamata Camihawke, le cui foto e video riguardanti i prodotti vengono mostrate
sia sulla sua pagina Instagram sia sulla pagina dell'azienda, come mostrato nell’Allegato 17.
L’influencer seguita da oltre 900 mila utenti, permette di aumentare la notorieta dell’azienda
e conquistare nuovi clienti.

We make-up é presente anche su YouTube, con 2694 iscritti e 58 video (YouTube, 2019). |
filmati sono principalmente dei tutorial che mostrano come indossare i prodotti, inoltre alcuni
di questi esibiscono degli influencer mentre si truccano con scarsi risultati. Lo scopo e di
dimostrare agli utenti che per imparare ad indossare i prodotti sono necessari impegno e
costanza, e quindi difficilmente si otterra un buon risultato la prima volta. Infine sono presenti
dei video riguardanti Camihawke e altri che mostrano la composizione e i vantaggi dei
rossetti.

E-mail e newsletter

L’azienda offre la possibilita di iscriversi alla newsletter, sia nel momento in cui l'utente si
registra nell’e-commerce, sia nel momento dell’acquisto.

Appena diviene membro della newsletter, I'utente riceve immediatamente un messaggio di
benvenuto con un link che rimanda al sito, la spiegazione del programma loyalty e l'invito a
mettere mi piace alla pagina Instagram. L’azienda offre il 20% di sconto ad utenti che si
iscrivono, in questo modo essi sono maggiormente incentivati a farlo.

We make-up invia ai membri, dei messaggi riguardo gli sconti, le novita e le promozioni,
senza essere troppo invadente e senza annoiare il visitatore. La comunicazione €& informale,
i messaggi sono personalizzati poiché indicano chiaramente il nome dell'utente. Essi hanno
un buon design, sono visibili con lo smartphone e hanno un testo breve e conciso. Nella
parte finale di ogni e-mail sono presenti i contatti e i link della pagina Facebook, Instagram,
YouTube e il sito e-commerce. Infine c’é la possibilita di eliminare la propria iscrizione alla
newsletter in modo semplice.

Per creare dei contenuti mirati, 'azienda deve riuscire a raccogliere il maggior numero di
informazioni riguardo all’utente. Nella fase di iscrizione We make-up richiede ai soggetti il
colore della pelle, degli occhi e la data di nascita, in modo da suddividere gli utenti in diversi
gruppi ed inviare e-mail personalizzate e mirate per ogni categoria.

Comparatori di prezzo e marketplace

Ricercando l'azienda all'interno dei comparatori di prezzo principali € possibile notare che
We make-up & presente nel sito Kelkoo, con i rossetti liquidi Ever e gli ombretti More. E
presente anche in Trovaprezzi.it e Shoppydoo. L'utilizzo dei comparatori di prezzo € una
strategia vincente, poiché We make-up ha dei prezzi competitivi e quindi attraverso essi puo
ottenere maggiori visite sul sito.
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Mentre per quanto riguarda i marketplace, 'azienda non € su Amazon e su Ebay € stato
trovato un solo prodotto. La presenza su tali piattaforme, nonostante € una strategia costosa,
€ importante per le nuove aziende, per aumentare la notorieta.

SEO e SEM

Ogni azienda deve investire in una strategia SEO, al fine di migliorare il posizionamento
delle-commerce sui motori di ricercare e quindi automaticamente aumentare le
visualizzazioni del sito. Per comprendere il ranking dell’'e-commerce, & opportuno ricercare il
sito sui tre motori di ricerca piu utilizzati, ovvero Google, Yahoo e Bing. Dopo aver cercato
l'azienda “We make-up” si pud notare che essa € il primo risultato organico in tutti e tre i
motori, esito positivo.

BN

Per ottenere dei dati piu concreti sulla visibilita del’e-commerce, € necessario utilizzare
lindice di visibilita Sistrix. Quest'ultimo misura per quante ricerche 'e-commerce si posiziona
su Google. In poche parole dimostra quante volte il sito appare nelle pagine dei risultati del
motore di ricerca. Piu il ranking € elevato, maggiore sara il traffico del tuo sito da Google e
quindi piu alto sara lindice Sistrix. In conclusione esso & utile per valutare gli effetti delle
strategie SEO nel tempo. (Sistrix, s.d)

Il giorno 5 settembre 2019, come si pud osservare nellAllegato 13, l'indice di visibilita
desktop e di 0,2004 ed e aumentato del 79,2% dalla settimana precedente, mentre quello
smartphone & di 0,1507 ed é diminuito del 1,5% dalla settimana prima. We make-up ha
ottenuto un ranking sopra 100 per 1'606 parole chiave. E possibile notare che le keyword per
cui l'azienda si trova nei primi 10 risultati nella pagina Google sono 45 e le principali sono
relative al nome dei prodotti, piu precisamente liquid, lipstick e more.

Un altro strumento che permette di comprendere le parole chiave con cui gli utenti trovano
lazienda, &€ SemRush, mostrato nellAllegato 14. Analizzando I'e-commerce il giorno 5
settembre 2019, il traffico che giunge al sito in forma organica & di 33'100 e 2'500 ¢ il traffico
generato da Google AdWord. | backlinks diretti verso I'e-commerce sono 492. L’andamento
delle ricerche organiche & in aumento dal 2017, quest'ultimo periodo rappresenta quello in
cui il sito ha ottenuto maggiori visualizzazioni tramite le ricerche organiche. L’'e-commerce di
We make-up si trova nelle prime tre posizioni con piu di 100 keyword. Le principali parole
chiave per cui il sito si trova tra i primi 100 risultati di Google, sono mostrate nell’Alleato 14.
Tra queste, come mostra anche l'indice Sistrix, sono presenti quelle relative al nome dei
prodotti e il nome dell’azienda. Nella tabella delle parole chiave viene indicato il volume, che
spiega quante volte si cerca la keyword su Google, 'URL ovvero la pagina del sito
posizionata per la parola ed infine la percentuale di traffico che la keyword porta al sito.

In conclusione I'azienda deve quindi creare dei contenuti con le giuste keyword, in modo da
ottimizzare il posizionamento sui motori di ricerca e quindi aumentare il numero di visite su di
esso. I SEO non ha delle regole precise, sara compito dellimpresa migliorare
costantemente il proprio negozio online per fare in modo che sia premiato dai motori di
ricerca. We make-up utilizza una strategia SEM, piu precisamente Google Ads, come si pud
notare dai dati di SemRush. Tale metodologia € maggiormente costosa ma € utile per
aumentare la notorieta dellimpresa e le vendite.
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Integrazione online e offline

L’azienda opera unicamente online, ma ha degli accordi con dei rivenditori in diverse citta
italiane. Essa € in cerca di aziende che vendono i prodotti, difatti sul sito e sulle pagine social
viene indicato chiaramente come € possibile diventare un rivenditore del brand.

Operando unicamente online, We make-up riesce ad offrire dei prodotti di buona qualita ad
un prezzo competitivo. Con il passare degli anni e 'aumento del successo, essa potrebbe
ampliarsi e aprire dei negozi monomarca. In questo modo pud migliorare la customer
experience dei propri clienti, investendo in una strategia omnicanale.

7.4. Commento critico e suggerimenti

We make-up opera online da pochi anni, nonostante sia un’azienda nuova, ha implementato
una strategia buona sul web, che le permettera nel lungo termine di crescere e conquistare
una fetta di mercato maggiore.

Nel settore dei cosmetici, si formano sempre nuovi brand, quindi & opportuno innovarsi e
cercare un metodo per differenziarsi dalla concorrenza. We make-up sta cercando di
lavorare in questo senso, investendo tempo ed energie nell'attivita di social media marketing.
Quest’'ultima gli permette di comunicare in modo efficace con il proprio target di riferimento,
ovvero giovani donne che ricercano prodotti di buona qualith ad un basso prezzo. Inoltre la
scelta dell'influencer che sponsorizza i prodotti sui social & corretta, poiché Camihawke ha
un elevato successo tra le ragazze, grazie al suo essere divertente e allo stesso tempo molto
colta. In aggiunta i vari concorsi proposti dall’azienda e I'acquisto di un filtro su Instagram
che permette ai consumatori di provare i rossetti, sono utili per differenziarsi e rendere fedeli
i clienti. Infine We make-up € interessata ai bisogni dei propri consumatori, difatti cerca di
personalizzare e suggerire degli articoli adatti alle caratteristiche di ogni utente. In aggiunta li
fa sentire importanti tramite la pubblicazione delle loro foto sulle pagine ufficiali e vende
prodotti vegani, in linea con i trend presenti attualmente sul mercato. L'impresa in questo
modo, sta cercando di creare un’identita del brand, per divenire la prima scelta tra le ragazze
che acquistano cosmetici.

Per quanto riguarda I'e-commerce dell’azienda, esso € dinamico e giovanile, grazie ai
contenuti multimediali presenti. Inoltre & sicuro, ha una buona velocita ed usabilita e
solamente la versione mobile necessita di ottimizzazioni delle prestazioni. L’azienda informa
il consumatore riguardo a diversi elementi, quali i cookie e la privacy, la spedizione, gli
ingredienti utilizzati e i contatti utili per il supporto. Il sito web quindi € ben organizzato e
permette di trovare faciimente ogni informazione e i prodotti ricercati. La fase di acquisto &
semplificata e 'utente puo scegliere tra diverse modalita di spedizione e pagamento. Infine la
spedizione € puntuale, il packaging € curato e il servizio di customer care € efficiente. In
generale l'e-commerce dellazienda We make-up € buono. Le piccole modifiche e
suggerimenti che essa pud adottare per migliorare la propria attivita online, sono i seguenti:

- creare una propria App, per fidelizzare i clienti;

- inserire la sezione “chi siamo”;

- ottimizzare la velocita della modalita mobile;

- inserire il link di YouTube;
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- rendere maggiormente simile la versione mobile e desktop;

- madificare la home page al fine di emozionare e coinvolgere il consumatore;

- inserire le recensioni, le informazioni sulla disponibilita del prodotto e il suggerimento
di prodotti simili;

- offrire la possibilita di acquistare senza registrarsi;

- indicare chiaramente sulla home page la possibilita di spedizione gratuita;

- inserire il tasto “conclusi I'ordine”;

- aggiungere la possibilita di salvare la carta per il prossimo acquisto;

- inserire immagini reali dei prodotti per evitare di creare aspettative sbagliate nei
consumatori;

- mettere in evidenza i rossetti liquidi nella modalita mobile;

- essere presenti sui marketplace principali.

Tali suggerimenti permettono di migliorare 'e-commerce, renderlo maggiormente attrattivo e
semplificare I'utilizzo per il consumatore. We make-up dovra selezionare gli elementi da
ottimizzare, in base alle proprie possibilita economiche e alla strategia adottata. Difatti non
esistono delle regole da seguire per rendere un e-commerce di successo. E invece
opportuno monitorare continuamente il comportamento dei consumatori e il funzionamento
del negozio online, al fine di comprendere gli elementi che necessitano di miglioramenti e
ottenere un valore aggiunto rispetto alla concorrenza.
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Conclusioni

Al giorno d’oggi il numero di e-commerce operanti nel mercato B2C, nella maggior parte dei
settori, sta crescendo notevolmente. La concorrenza online & agguerrita, ma molti negozi
online non sono efficaci e non portano profitti allattivita, poiché svolgono i seguenti errori:
- gli imprenditori hanno la convinzione che tramite la vendita online e possibile
guadagnare immediatamente, senza dover dedicare troppi sforzi.
- L’e-commerce non ha alla base una strategia, che gli permette di aumentare la
notorieta.
- La scelta della piattaforma €& errata e questo porta ad uno spreco di risorse
economiche e a problemi futuri.
- La comunicazione sui social network non funziona.
- Non é presente un servizio di customer care.
- Non é presente la versione mobile dell’e-commerce.
- Non sono specificati in modo corretto i costi e quindi i clienti deve pagare di piu di
guanto prevedevano e questo genera insoddisfazione.
- L’e-commerce €& lento e questo porta allabbandono immediato del sito da parte
dell'utente.
- L’azienda non ha a disposizione strumenti di analisi.
(Migliorati & Falappa, 2017, Capitolo 32)
In aggiunta molti soggetti hanno delle convinzioni errate, che portano I'e-commerce
allinsuccesso. Essi credono che vendere online & un’attivita semplice, che pud svolgere
chiunque e che e possibile vendere in tutto il mondo, senza considerare la concorrenza.
Inoltre hanno l'opinione che I'e-commerce & un’attivita economica e che non & necessario
investire nelle relazioni con i fornitori. (Vietri & Cappellotto, 2015, Capitolo 17)

Un imprenditore che decide di implementare un e-commerce per il proprio business, deve
essere consapevole che & un’attivita complessa che richiede elevate energie, tempo e
risorse e nella maggior parte dei casi, difficilmente portera a risultati positivi nel breve
termine. Per raggiungere gli obiettivi con il proprio negozio online, € opportuno considerare
tre diversi step. Essi perd non garantiscono il successo dell'attivita, poiché essa dipende da
altri fattori, quali il brand, la qualita e il prezzo dei prodotti, i bisogni dei consumatori ecc, ma
possono offrire dei suggerimenti per poter avvicinarsi ai risultati sperati.

La prima fase rappresenta tutte le attivita ed elementi che costituiscono la strategia e le
fondamenta di un e-commerce. Difatti quest’'ultimo non pud essere costruito, senza avere
alla base un team competente che se ne occupa, la piattaforma adatta e il budget
necessario. Inoltre un negozio online deve garantire la massima sicurezza e protezione dei
dati degli utenti, poiché in caso contrario difficilmente un individuo effettuera degli acquisti
online. Infine visto il crescente utilizzo dei dispositivi mobili per navigare su Internet, 'azienda
deve offrire la possibilita di visionare il sito tramite smartphone.
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La seconda fase consiste in tutti gli elementi che permettono di migliorare il design e
l'apparenza delle-commerce. Oltre allaspetto estetico & fondamentale che il caricamento
delle pagine sia veloce e che il sito sia facile da utilizzare per chiunque. Ogni pagina quindi
deve essere perfezionata, con dei piccoli suggerimenti per avere una buona usabilita e
velocita. In tale fase &€ fondamentale riuscire a semplificare le attivita di acquisto e di
spedizione per l'utente, lavorando sulla supply chain. Infine & opportuno inserire degli
elementi aggiuntivi sul sito, come le informazioni sulla sostenibilitd del’azienda ed elementi
di supporto, come il LiveChat che aiuta I'utente a risolvere le problematiche in tutte le fasi del
processo di acquisto.

La terza fase € fondamentale per terminare il percorso che un imprenditore deve svolgere
per la costruzione di un negozio online vincente. Essa consiste in tutte le attivita e strumenti
di promozione che permettono di renderlo visibile. Infine & fondamentale svolgere attivita di
web analytics, per valutare I'e-commerce attraverso delle metriche che permettono di
comprendere gli elementi che necessitano di miglioramenti. Quest'ultima fase é
fondamentale, come viene dimostrato dallazienda di cosmetici We make-up. Difatti il
successo dell’attivita online dell'impresa in questione & dovuto alla strategia di social media
marketing e quindi alla comunicazione efficace che svolge con i propri clienti attraverso i

social network.

La tesi offre alle aziende dei semplici spunti e consigli da seguire durante la costruzione
delle-commerce. Sara compito dellimprenditore decidere quali elementi del modello
adottare, a seconda del settore di appartenenza e delle risorse a disposizione. Gli aspetti
fondamentali, utili per la costruzione di un e-commerce vincente, emersi nelle diverse fasi,
possono essere cosi riassunti:

- Idee chiare: 'imprenditore conosce i suoi obiettivi e implementa una strategia per
raggiungerli. Tenendo in considerazione le risorse a disposizione, i concorrenti e
monitorando continuamente i risultati.

- Competenza: limprenditore deve possedere le competenze adeguate per poter
effettuare le giuste scelte. Inoltre deve possedere la capacita di prevedere i trend e i
comportamenti del consumatore.

- Lungimiranza: [limprenditore deve costantemente aggiornare e migliorare l'e-
commerce.

- Trasversalita: per poter creare un buon e-commerce sono importanti competenze che
sono presenti in soggetti differenti. (Antoniacci, 2018, pp. 11-20)

Per avere una strategia online vincente a lungo termine, &€ essenziale considerare gli
elementi appena elencati. L’aspetto piu importante & la fase di analisi che permette di
comprendere tutti i fattori esterni all’azienda, ovvero i cambiamenti di consumo, la diffusione
di nuove tecnologie e di nuovi trend. Inoltre & essenziale valutare I'attivita interna all’azienda
con delle metriche, al fine di identificare gli elementi del’e-commerce che necessitano di
miglioramenti. Compiendo le giuste analisi e monitorando costantemente i dati, I'impresa
riuscira ad anticipare i cambiamenti di mercato e adattare la propria offerta ad essi. In questo
modo offrira un servizio migliore e piu innovativo rispetto alla concorrenza, che portera alla
completa soddisfazione dei clienti online e quindi al successo.
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Allegato 1: Home page di We make-up
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Fonte: We make-up, s.d
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Allegato 2: Informazioni di We make-up

CONTATTI SPEDIZIONE & CONSEGNA

RICHIESTA INFORMAZIONI SPESE DI CONSEGNA

TEMPISTICHE DI CONSEGNA

PROBLEMA TECNICO

TRACKING

INFORMAZIONI SULLE SPEDIZIONI

SPEDIZIONI INTERNAZIONALI

DIVENTA RIVENDITORE

CASELLE POSTALI

SCONTI PROFESSIONISTI

UFFICIO STAMPA

Stai navigando da & Wiy
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Fonte: elaborata dall’autrice a partire da We make-up, s.d
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Allegato 3: Pagina di categoria More mascara

Il mascara che le tue ciglia stavano aspettando.

Ti presentiamo il nostro nuovo mascara volume!

VOLUME MASCARA

Volume istantaneo,
benessere prolungato.

MORE & il nuovo mascara volume ultra k per ciglia folte e
rigenerate con principi attivi funzionali e un sorprendente scovolino
in silicone. Tutta la nostra esperienza in un prodotto perfetto per
ogni occasione.

Ciglia WOW in una sola passata!

10m 0.33 fl.oz 6m

Ciglia piu lunghe e folte in soli 15 giorni

Nutriente come un siero, volumizzante come il mascara che stavi sognando

-

-
W,
&

A\

! i”ﬂ/

Lunghezza Resistenza Volume

[ =] -GHK stimola la proliferazione e La formula & studiata per rin > 1 prir tivi contenuti favoriscono un
la rigenerazione delle cellule. Noterai in 15 pilifero e ridurre notevolmente la caduta aumento della densita e del volume delle
giorni un miglioramento nella lunghezza delle ciglia dopo la rimozione del makeup. ciglia.

delle ciglia.

Fonte: elaborata dall’autrice a partire da We make-up, s.d.
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Allegato 4: Pagina di categoria Ever liquid lipstick

Scegli il tuo stile!

woe  pam

IL ROSA ANTICO A BASE NEUTRA CON UNA PUNTA DI
BIANCO DI EVER CAY PALE ROSE EVOCA LA DOLCEZZA

DELLA VALLE DEL VULCANO CAY E 1 TONI DELICAT DELLE

SUE VETTE, CANDIDE COME LA NEVE.

EVER MARSILI NUDE, LA CUI BASE NEUITRA LO RENDE
ADATTO A TUTTE LETIPOLOGIE DI INCARNATO, £ PERFETTO
PER UN LOOK DA GIORNO: IMPERCETTIBILE MA PRESENTE,
PROPRIO COME IL SILENZIOSO VULCANO SOMMERSO
MARSILI.

Fonte: We make-up, s.d
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GRAZIE ALLA PERCENTUALE DI MARRONE AL SUO
INTERNO, IL TAUPE CALDO E SEMPRE ATTUALE DI EVER
HUAMBO BROWNISH PRENDE IL NOME DALLA ZONA DEI
VERSANTI PERUVIANI DOVE UNERUZIONE, P10 DI 2600
ANNI FA, CREO UNTMMENSA DISTESA DI LAVA DAI COLORI
DELLA TERRA.
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Allegato 5: Pagina di categoria AS palette

PALETTE LE NOSTRE
PERSONALIZZATA COMBINAZIONI

) . QTN e
o petemie pesoneiziss oo L oY ombrety o 4 wture M covom I ARy s Aot -
” —cze N I el 1 AITRORD devrrs THID e lie (e B0 COM © & Sl

STARDOST e S N0 THE FOREST s "

AS REFILL

¢ P WL WG e (e (0N SR Tl ki e & T a3 Getitle Cotom

AS100 o mern o«

LA B L
BARC) PURE A W RRE WA ey

Yy v '3
(n v mrw e )

Fonte: elaborata dall’autrice a partire da We make-up, s.d
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Allegato 6: Pagina We Test

COME LA TUA CARNAGIONE?

| MIGLIORI ROSSETTI LIQUIDI
SENZA INTERMEDIAR], ~ —— =
DA NOI A TE IN UN CLICK. EED vcov s

$0 anni di esperlenza come produttori
per | migliort marchi internazionall,

INIZIA 1L WETEST

I COLORL DLI TUO!I CAPELLIY

NERI SALE

L COLORE DEI TUO!H OCCHI?

Ecco il tuo risultato!

EVER Rossolll Liquidi
Per polie cheara con sottotono caldo, opla por del rossotti dalie sfumature calde, 0sa anche con un color
2uccal SO hav il sottotono froddo invece, punta ad un 1050 froddo.

AS ombretti
Por valorizzare ol megho s tus camagone Chvara opla por delie coloranon nude calde, come | terracotta ¢ |
AOoratl. | ross! © + ramall MOLLOranno ancors e N Hsalto s shumatura ot tuon occhi

PRODOTTI SUGGERITI PER TE

Fonte: elaborata dall’autrice a partire da We make-up, s.d
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Allegato 7: Pagina di registrazione

Informazioni di contatto

Compila il modulo sottostante e verifica il tuo account cliccando sul link che riceverai via mail. Se hai bisogno di supporto per la
registrazione o per un ordine, contattaci all'indirizzo help@wemakeup.it

Nome” Cognome®
Email* Conferma Email”
Indirizzo® N® Civico®
CAPT Citta”
Provincia Stato
Provincia® v Italy v
Scegli la tua username* Crea una password® ®
Sesso
Telefono®
Donna v

Mote (Nome su citofono o cassetta postale)

ISCRIVITI ALLA NOSTRA NEWSLETTER E OTTIENI UNO SCONTO DEL 20% SUL PRIMO ACQUISTO

Indirizzo di spedizione e fatturazione sono uguali o

Stai cercando un consiglio per un look personalizzato? Parlaci di te.

Colore della pelle Colore dei capelli
Scegli v Scegli v

Colore degli occhi

Scagli . Data di nascita (gg/mm/aaaa)

Accetto l'informativa sulla Privacy o
Garantiamo la tua privacy al 100%.

Iscrivendoli confermi di avere pit dil 16 annd o of avere il consenso df un genitore o futore

Fonte: We make-up, s.d
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Allegato 8: Carta fedelta e vantaggi

CIAO MARTINA

Per modificare o visualizzare i tuoi dati clicca su bottone
sottostante.

w.e, makeup.it

Your@® beauty pass

Clicca su We Test per scoprire i colori perfetti per te e
guadagnare 5 punti.

O punti

TROFEI PREMI INVITA | TUOI AMICI

Di seguito puoi trovare i tuoi ordini in preparazione e uno storico dei precedenti acquisti. Per tracciare il tuo ordine,

usa il codice tracking che trovi nei dettagli.

Nessun ordine ancoral

ORDINI PREMI INVITA | TUOI AMICI

Scopri come accumulare punti e ottenere tantissimi sconti e offerte personalizzate. Potrai utilizzarli nell'area Premi o

continuare la raccolta per raggiungere un livello pid alto. 1l tuo saldo punti & disponibile sulla tua card virtuale.

Trofei
MASCARA I EVER MINI
- Compra un More Volume Mascara Acquista EVER mini
E PALETTE MINI % CAMIHAWKE
Acquista Una Palette mini Acquista EVER umile e EVER borghese

2'? BFF 2> CHITROVA UN AMICO TROVA UN TESORO

| Per ogni amica che acquista la prima volta Acquista una Gift card
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ORDINI TROFEI INVITA | TUOI AMICI

SCEGLIL TUO REGALO

In questa sezione potrai riscattare i tuoi premi grazie ai punti accumulati. Il tuo saldo punti & disponibile sulla tua card
virtuale in alto a destra.

Utilizza i tuoi premi

10% sul prossimo acquisto cumulabile
oo
15% sul prossimo acquisto cumulabile
20% sul prossimo acquisto cumulabile

20% permanente cumulabile
1000 punti Utilizza

M& pE pE e

ORDINI TROFEI PREMI INVITA | TUOI AMICI

(OME OTTENERE PUNTI EXTRA

Invita fino a 5 amiche e ottieni punti extra quando si iscrivono o acquistano. Potrai utilizzarli nell'area Premi o
continuare la raccolta per raggiungere un livello pid alto. Clicca su Condividi il tuo link e scegli come inviarlo a chi
desideri. Il destinatario dovra registrarsi su wemakeup.it seguendo le istruzioni nel messaggio per ottenere subito il
20% di sconto sul suo primo acquisto. Alla conferma del suo account guadagnerai 5 punti. Con un suo acquisto

riceverai altri 5 punti!
CONDIVIDI IL TUO LINK

Fonte: We make-up, s.d
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Allegato 9: Carrello

1. Spedizione

Scegli come spedire

Economica (non tracciabile)
Spedizione ordinaria con Poste ltaliane (consegna in 41-6 giomi lavorativi), || postino depesitera il pacco nella cassetta
delle lettere. We Make-Up declina ogni responsabilita per tutte le spedizioni economiche che risultino consegnate.

Gratis

Corriere SDA

Gratis per ordini da 30€ in su. Spedizione tracciata con correre Espresso SDA (consegna in 24-18 ore).

5€°

DHL on demand delivery

Con guesta spediziona potrai modificare data o luogo di consegna e autorizzarla presso un vicino o senza bisogno di firma

Contrassegno SDA 7€
Gratis per ordini oltre 1 LOE€. Spedizione tracciata con corriere Espresso S0A (consegna in 24-13 ore).
Gli ordini in contrassegno non generano punti validi per il programmaloyalty.

7€

2. Informazioni di contatto

3. Pagamento

Scegli come pagare

PROCEDI

'__.| Carta

' PayPal
Totale
Costi di spedizione 500 €
Totale prodotti 15.00 €

76

PROCEDI

Fonte: We make-up, s.d
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Allegato 10: Packaging

N Rt

I‘“ {“(\lui‘ \‘\m‘ {-}'—i O( \fN

\

We

Fonte: Lara- Beauty Blogger Sommelier, 2018
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Allegato 11: PageSpeed Insights mobile

38

https://wemakeup.it/

= 0-49 == 50-80 == 00-180 (i)

Dati di prova controllati = =
Visualizzazione dei primi Visualizzazione primi contenuti
_ P 38s A o P 44s
contenuti utili
= Indice velocita 53s A Prima inattivita CPU 84s
A Tempo per interattivita 124s = RPIpotenziale massimo 240 ms

Opportunita — Queste ottimizzazioni possono velocizzare il caricamento della pagina.

Opportunita Risparmi stimati
A Pubblica immagini in formati pia recenti 729s ~
A Rimanda immagini fuori schermo 51s «
A Codifica in modo efficace le immagini 447 s ~
Usa immagini di dimensioni adeguate —— ) 855
A Elimina le risorse di blocco della visualizzazione — 1,85 v
A Rimuovi il CSS inutilizzato = 1265 v
m Minimizza CSS = 0,155 ~
= Minimizza JavaScript = 0158 ~

Sviluppo di un sito e-commerce nel B2C; principali requisiti ed aspetti operativi
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Diagnostica — Ulteriori informazioni sulle prestazioni della tua applicazione.
A Assicurati che il testo rimanga visibile durante il caricamento dei caratteri web
A Pubblica le risorse statiche con criteri della cache efficaci — 47 risorse trovate
A Evita di usare un DOM di dimensioni eccessive — 1.542 elementi
= Riduci al minimo il lavoro del thread principale — 3,0s
B Evita payload di rete enormi — Dimensioni totali: 2.776 kB
Riduci al minimo la profondita delle richieste fondamentali — 25 caiene frovate
Keep request counts low and transfer sizes small — 85 requests « 2.885 KB

Third-Party Usage — 10 Third-Parties Found

Fonte: PageSpeed Insights, s.d
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Allegato 12: PageSpeed Insights desktop

97

https://wemakeup.it/

= §-49 == 50-89 == 9g-100 (i)

Dati di prova controllati = =
Visualizzazione dei primi 09s Visualizzazione primi contenuti 11s
contenuti ' utili !

® Indice velocita 09s @® Prima inattivita CPU 1,1s

® Tempo per interattivita 1,1s @ RPI potenziale massimo 50 ms

Sl

[ = 2™

Opportunita — Queste ottimizzazioni possono velocizzare il caricamento della pagina.

Opportunita Risparmi stimati
A Pubblica immagini in formati piu recenti 1,215 «

Usa immagini di dimensioni adeguate D —— 1s «
= Codifica in modo efficace le immagini —— (0,725
= Elimina le risorse di blocco della visualizzazione 0325 «
m Rimuovi il CSS inutilizzato — 0245

Sviluppo di un sito e-commerce nel B2C; principali requisiti ed aspetti operativi
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Diagnostica - Ulteriori informazioni sulle prestazioni della tua applicazione.
A Assicurati che il testo rimanga visibile durante il caricamento dei caratteri web
A Pubblica le risorse statiche con criteri della cache efficaci — 47 risorse trovate
A Evita di usare un DOM di dimensioni eccessive — 1.542 elementi
W Evita payload di rete enormi — Dimensioni totali: 2.775 kB
Riduci al minimo la profondita delle richieste fondamentali — 25 catene trovate
Keep request counts low and transfer sizes small — 83 requests - 2.884 KB

Third-Partv Usaae — 10 Third-Parties Found

Fonte: PageSpeed Insights, s.d
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Allegato 13: Indice di visibilita Sistrix

SISTRIX

TOOLBOX

@ wemakeup.it

& | SEO ~
Panoramica

Indice di Visibilita

Keyword
Panoramica

Keyword

Idee per keyword
Gruppi di keyword
Cambiamenti di ranking
Distribuzione del ranking
Opportunita

Cronologia link

Nuovi Link

Anchor text

Pagine collegate
Opportunita

Link difettosi

Domini di riferimento
TLD di riferimento

Paesi di riferimento

% Interazionisociali ~

Panoramica

Nuovi URL

URL principali

Facebook

Twitter

Google+

Linkedin

Pinterest

SISTRIX

TOOLBOX

B wemakeupit

ds | SEO ~

Panoramica

SEO

SEO LINK ADS SOCIAL

alll - Indice di Visibilita
[ wemakeup.it (Dominio)
0,2004 Z; +79.2%

Smartphone: 0,1507 -1,5% ¥

#f  Panoramica del dominio
Paesi migliori

Pagine indicizzate

Eta dominio

Ranking Top-10

Quantita di URL

» Confronta con i concorrenti

©  Rankinginteressanti
Keyword

more

lipstick

rossetti

rossetto

mascara

while

grande fratello sito

sito grande fratello
rossetto it

spedizioni in contrassegno
matita labbra

occhi a matita

spese spedizione amazon
rossetti colori

liquid

OPTIMIZER 4] A

Numero di keywo... &  Link
SEO 1.006 ¥ Link
Ads 641 Domini
Universal Search 304 Network
= Top Paths
IT, CH, DE ® [ g wemakeup.it/it/
Raccagli dati
459
29
Ranking URL
10 ' & wemakeup.it/it/more.php
9 ﬂ & & wemakeup.it/it/everphp
91 NUOVO [ g wemakeup.it/it/everphp
46 g2 & @ wemakeup.il/it/everphp
57 B =z & wemakeup.it/it/more.php
73 & & wemakeup.it/it/while.html
a1 @ & wemakeup.it/
93 & & wemakeup.it/
18 & & wemakeup.it/it/everphp
100 & & wemakeup.it/it/cart.php
97 & @ wemakeup.it/it/even.html
81 NUOVO [ @ wemakeup.it/it/onlyhtml
96 & & wemakeup.it/
50 B = @ wemakeup.itfit/everphp
3 B =z @ wemakeup.it/it/ever php

» Mostra tutte le 1.006 keyword con un Ranking Top-100

LINK ADS SOCIAL

Jll Indice di Visibilit...
' wemakeup.it (Dominio}

0,2004

0ggi, 05.09.2019

B0 [ wemakeup.it

A

%  Interazioni sociali

- Facebook
- Twitter

- Google+

&

Concorrenza

-
innnjl" g
1=

3

o

=

=

:

82

Q

10.347

0=

0>

E

E

E

E

E

E

E

E

E

E

E

-~

= Variazione (Deskt... all | Indice di Visibilit...

leri +0,0886 P = wemakeup.it (Dominio)
Ultima settimana +0,0471 1™ 0,1 507
Ultimo mese -0,0478 ¥ 0ggi, 05.09.2019

Fonte: Sistrix, s.d
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Database: [ Italy v Device: [ Desktop v | Date! Seps5,2019 v | Currency: USD

@® ORGANIC SEARCH ® PAID SEARCH @ BACKLINKS @ DISPLAY ADVERTISING
33.1 K TRAFFIC 2.5K m TRAFFIC 492 TOTAL BACKLINKS 641 TOTAL ADS

SEnirush Rank 91K Keywords 73 9% Referring Domainz 152 Publishers 150
Keywords 11K +4% Traffic Cost 5250 2% Referring IPs 175 Adyertisers
Traffic Cost 541K 6%

ORGANIC KEYWORDS

PAID KEYWORDS

B
I moBILE-IT
M us

B oTtHER

® ORGANIC @ PAID 4 notes ~

B
B MoBILE-IT

M s

s 1Y 2Y Al Time

50.0K

25.0K

N’

'#l_l—.ﬁ.'__h'f"h.-_.—f

IIH-_.
._..-l'\—-./

=G GGG G G G GG GGG

Jul'ls

TOP ORGANIC KEYWORDS (1,059) (1)

Volume CPC (USD)  Traffic, %

Keyword Pos.
we make up 1(1)
wemakeup 1(1)
ever 10(1)
we a4

ever liquid lipstick 101)

14,200 0.07 35.76
8,100 0.07 18.57
4,400 0.0% 10.63
33,100 0.05 6.99
1,300 0.25 314

Jan'19 Jul''g

ORGANIC POSITION DISTRIBUTION (1)

(M)

Organic Keywo rds

1-3 410 11-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61-70 71-80 81-90 91-100
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Posizioni di ricerca organica 1 - 100

Keyword Pos.
> we make up 1 =+
> wemakeup 1 =+
> ever 1 =
> we -+
> ever liquid lipstick 1 =+
> ever rossetti 1 =
> we makeup ever 1 =
> rossekti ever 1 =+
> makeup 9 -
> ever lipstick 1 =

L

Diff.

nuova

+3

Traffico,

£
35,76
19,57

10,63

Volume

14,800

8100

4,400

33.100

1.300

B8O

880

40.500

580

KD3%

83,56

82,20

67,26

67,25

80,42

77,48

72,84

73,78

80,50

71,27

Fonte: SemRush, s.d
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(usD)
0,07
0,07
0,09
0,05
0,25
0,20

0,05

0,23

0,30

A Gestisci colonne m
URL SERP
https:/fwemak... .t/ 12
https://wemak... it/ [2
https://wemak... .php £
https://wemak... .php 2 E
https://wemak... .php 2 E
https://wemak... .php £
https://wemak... .php [
https://wemak... .php [
https://wemak... .php [
https://wemak... .php [

84

iy Esporta

ultimo
aggiornamento

04 set 2019

04 set 2019

04 set 2019

04 set 2019

04 set 2019

04 set 2019

04 set 2019

04 set 2019

04 set 2019

04 set 2019
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Allegato 15: Pagina Instagram di We make-up

O® e

Try-on

we.makeup & | seuigis ||~
Ti7post  173milafollower 198 profili seguiti

We Make-up, and you?

A We Make-up is the newest makeup brand in town
17 High-end Italian cosmetics at a wow price

¥ Crueity free

e Free @ shipping

#wemakeup

www.wemakeup.it

Follower ieni, rebirecca it ealtri?

IGTV (E] POST IN CUI TI HANNO TAGGATO

.

Fonte: Instagram, 2019
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Allegato 16: Filtro Instagram Ever liquid lipstick

Scopri il nostro nuovo filtro di Instagram per provare tutti i rossetti liquidi
EVER e scegliere il tuo su wemakeup.it!

Solo per pochi giorni, tutti i prodotti sono in saldo fino al 30% %

Fonte: Instagram, 2019
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Allegato 17: Camihawke sul profilo Instagram di We make-up

We we.makeup @

AN anleESE aly

& VISUALIZZA | PRODOTTI —

oQyv - N

we.makeup Ecco Rosso Borghese

Un rosso dalla sfumatura calda, ma dal sottotono
freddo, in modo da adattarsi a qualsiasi tipo di
incarnato. Un colore che ha la capacita di
trasformarsi in base a chi lo indossa, per una
borghesia democratica!

Acquista subito su wemakeup.it le colorazioni
dedicate a @camihawke

This red is a warm shade with a cold undertone, so
as to adapt to any skin tone. It can transform itself
according to the wearer, for a democratic
bourgeoisie!

Shop now at wemakeup.it

Fonte: Instagram, 2019
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Allegato 18: Scheda di tesi

Modulo “Tesi di Bachelor”

Bachelor in Economia aziendale

PROGETTO TESI DI BACHELOR

Generalita e contatti studente e relatore

Studente: Martina Bricalli Email: martina.bricalli@student.supsi.ch

Relatore: Antonella Bona Email: antonella.bona@supsi.ch

Requisiti ed aspetti operativi per un e-commerce efficace nel B2C

Focalizzazione del tema (e analisi letteratura preliminare)

I recenti sviluppi tecnologici e la diffusione sempre maggiore di strumenti digitali hanno favorito la
diffusione del commercio elettronico (Boscaro & Porta, 2014). | consumatori, infatti, al giorno d’oggi
usufruiscono di tali strumenti in tutte le fasi del processo d’acquisto, di conseguenza la customer
journey si & modificata e sono aumentati i punti di contatto tra impresa e cliente (Bagliani & Liscia,
2019). I commercio elettronico € quindi in costante incremento, la spesa globale online nel 2018 era
di circa 1,78 trilioni di dollari ed & gia aumentata del 14% nel 2019 (We Are Social & Hootsuite, 2019).
Di conseguenza le imprese devono sviluppare delle strategie distributive tenendo in considerazione
anche il canale digitale.

L’e-commerce € uno strumento utile per acquistare e vendere prodotti e servizi tramite il web,
permettendo inoltre di ottenere una buona visibilita online. Esiste una classificazione a seconda della
tipologia d'impresa:

- B2B (business to business): vendita da un’azienda ad un’altra;

- B2C (business to consumer): vendita da parte di un’azienda ai consumatori;

- C2C (consumer to consumer): messa in contatto tra i consumatori che desiderano effettuare

transazioni commerciali online.

(Ghislandi, 2012)

L’e-commerce rappresenta sia una grande opportunita, sia una sfida per le imprese. Esso permette di
raggiungere un grande potenziale di vendita, diversificare i canali distributivi aumentare la
competitivita, rafforzare 'immagine del brand e curare delle relazioni a lungo termine con i clienti. Allo
stesso tempo offre dei benefici anche ai compratori, i quali riescono ad ottenere pil ampie scelte
d’acquisto, un elevato numero di informazioni in breve tempo e possono in aggiunta comparare i
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prezzi. (Boscaro & Porta, 2014) L’e-commerce € uno strumento utilizzato dalle aziende che adottano
una strategia di Digital Marketing. Quest'ultima non € una realta per tutte le imprese, infatti per
ottenere una buona presenza online sono necessarie competenze specifiche ed informazioni
riguardo tutti i rischi e le opportunita. Inoltre gli imprenditori devono verificare se € opportuno
destinare il proprio budget ai canali digitali, per essere attive sul web e creare e-commerce di
successo. (Conti, 2015) Numerose aziende, invece, costruiscono il proprio e-commerce, utilizzando
delle risorse insufficienti e non dedicando abbastanza tempo per I'implementazione. La conseguenza
della scarsa attenzione e il poco impegno da parte di esse, porta ad un’insufficiente visibilita in rete e
quindi automaticamente al difficile conseguimento dei risultati sperati. (Peretti, Marketing digitale.
Scenari, strategie, strumenti, 2011)

Un e-commerce & considerato “ottimo”, quando oltre a procurarsi delle visite, & in grado anche di
convertirle in azioni vere e proprie, ovvero prevalentemente in acquisti e successivamente in
passaparola positivo. Al fine di riuscire ad ottenere tale scopo, esso si deve basare su una strategia
chiara e ben definita. Un buon e-commerce deve possedere un’architettura semplice e veloce, essere
costantemente aggiornato e personalizzato, utilizzare un linguaggio semplificato ed infine I'azienda
deve pianificare una buona supply chain. In aggiunta qualora sono presenti, deve essere integrato
con i punti vendita fisici. Lo scopo € quello di creare un dialogo con gli utenti, essere connessi con il
consumatore durante tutto il processo di acquisto, fare in modo che l'utente rimanga sul sito per un
certo lasso di tempo e infine che concluda l'acquisto. Le aziende devono percepire il proprio e-
commerce non pil in maniera strutturata, ma considerarlo come un negozio vero e proprio, e quindi
dedicare tempo e risorse per implementarlo e per valutare, attraverso delle metriche, l'usabilita, i
risultati e il comportamento dei consumatori. (Boscaro & Porta, 2014)

Domanda di ricerca e obiettivi

Domanda di ricerca:

Quali sono le best practices per implementare un e-commerce di successo nel mercato B2C?

Obiettivi:
Gli obiettivi della tesi sono qui di seguito esposti:

- esaminare la letteratura relativa all’e-commerce, in particolare descrivere gli scopi principali,
le diverse tipologie esistenti e gli errori pit comuni commessi dalle imprese relativi alla
costruzione;

- analizzare la letteratura concernente le caratteristiche necessarie possedute da un e-
commerce di successo nel mercato B2C;

- creare un’ipotesi di modello sulle base delle informazioni rilevate;

- applicare il modello ad uno o due casi reali al fine di valutare criticamente I'e-commerce di tali
aziende operanti nel B2C.

Metodologia

Per la stesura della tesi verranno utilizzate principalmente fonti secondarie e la raccolta dati sara per
la maggior parte qualitativa.

Inizialmente verranno eseguite delle ricerche sulla base della letteratura esistente al fine di
comprendere la definizione, le tipologie e lo scopo dell’e-commerce.

Successivamente verranno consultati testi, articoli scientifici, siti web e riviste specializzate rispetto al
tema dell’e-commerce, al fine di comprendere i requisiti e le regole che lo possano rendere efficace.
Sara prioritario che essi siano recenti in virtu della dinamicita del mondo digitale. Tali fonti secondarie
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saranno utili per definire le strategie e le caratteristiche fondamentali che un’impresa deve adottare
per implementare un e-commerce che riesca a conquistare un numero elevato di clienti nel B2C.

Sulla base delle informazioni trovate in letteratura, verra successivamente costruito un’ipotesi di
modello che elenchi tutti i punti fondamentali di un e-commerce di successo.

Infine verra applicato il modello precedente ad uno o due casi aziendali del B2C, al fine di esprimere
una valutazione critica per rapporto al modello, per valutare se tali aziende sono riuscite a costruire
nel modo corretto il proprio e-commerce e verificare la presenza di gap.

Fattibilita

Inizialmente sara opportuno individuare la bibliografia comprendente pubblicazioni recenti rispetto al
tema. In questa fase non si prospettano delle difficolta poiché esistono diversi libri, manuali e articoli
scientifici attuali sul’argomento, visto che il tema & in evoluzione ed & un fenomeno recente. Inoltre la
relatrice ha fornito gli autori e le case editrici dei libri piu affidabili, questo semplifica il lavoro e lo
rende maggiormente attendibile.

L’area geografica a cui si fara riferimento nell’elaborato sara I’'Europa al fine di vedere le differenze
dell’'applicazione dell’e-commerce della stessa azienda in alcuni paesi, purché siano riscontrabili. La
difficolta nel trovare tali diversita, potrebbe provocare dei problemi durante I'elaborazione della tesi. In
questo caso sara opportuno concentrarsi principalmente sul confronto dell’e-commerce di due
aziende differenti ma operanti nella stessa nazione.

Un’altra complessita potrebbe riscontrarsi nella ricerca delle aziende adeguate da analizzare, per le
quali verranno effettuate delle analisi desk che potrebbero rappresentare un limite per la ricerca. Al
giorno d’oggi la maggior parte delle imprese vendono online, hanno un e-commerce per rispondere
alle esigenze del mercato, ma molte di esse non I'hanno implementato nel modo corretto. Di
conseguenza non dovrebbe essere particolarmente complicato trovare un esempio di e-commerce da
migliorare nella realta aziendale.

Pianificazione delle attivita

Attivita Obiettivi Tempistiche
Preparazione scheda di Incontro con il coach e compilazione | 25.02.2019 - 27.05.2019
tesi della scheda di tesi
— - . Ricerca delle fonti adeguate e 25.02.2019 - 27.05.2019
o | Analisi preliminare della R .
7} o . affidabili utili per la stesura della tesi e
© bibliografia o
L lettura preliminare
Consegna scheda di ) 27.05.2019
tesi approvata
Analisi della letteratura per elaborare | 26.06.2019 — 14.07.2019
Stesura parte teorica l'introduzione e la parte teorica della
o della tesi tesi
L Scelta casi aziendali
L

Analisi delle varie fonti e creazione del | 08.07.2019 — 28.07.2019

Costruzione del modello
modello
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Valutazione e confronto dei casi 22.07.2019 - 18.08.2019
™ . . . aziendali
o Analisi e valutazione dei
© casi aziendali
L.
Conclusioni Elaborazione delle conclusioni finali 19.08.2019 - 01.09.2019
Lettura e correzioni Assicurarsi che il lavoro sia completo | 02.09.2019 — 08.09.2019
<
(] . .
2 Margine tecnico e - 09.09.2019 - 15.09.2019
L stampa
Consegna tesi - 16.09.2019
completata
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Informazioni importanti
Entro il termine stabilito dal piano delle attivita del modulo tesi di Bachelor lo studente deve:

= Consegnare la copia cartacea della scheda di tesi firmata da studente e relatore in
segreteria,;

= Inviare una copia della scheda in formato elettronico all'indirizzo seguente
tesi.economia@supsi.ch

Impegno di condivisione dei diritti d’autore
La sottoscritta / || sottoscritto:

1. riconosce che i diritti d’autore della tesi di Bachelor sono di proprieta condivisa tra lei/lui
ed il Dipartimento economia azienda, sanita e sociale della SUPSI;

2. ogni co-detentore dei diritti ha facoltd di usare i risultati in maniera autonoma e
indipendente, senza nessun obbligo rispetto agli altri co-detentori.

Luogo, data: Y0000, 20 05.90%G  Firma dello studente B Hottima

Accettazione del relatore

La sottoscritta / il sottoscritto accetta di accompagnare lo studente nel proprio progetto di
tesi. Tale accettazione non costituisce un’approvazione formale dei contenuti del presente
documento, la cui responsabilita rimane esclusivamente dello studente.
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