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Web marketing vs. marketing offline 

Web Marketing Marketing offline 

comunicazione tattica comunicazione strategica 

misurabile non facilmente misurabile 

minore copertura (più specifica) maggiore copertura (non sempre 
specifica) 

tempo di reazione immediato tempo di reazione ritardato 

tempi di produzione minori tempi di produzione maggiori 

monitoraggio costante/quotidiano monitoraggio randomico 

costi bassi costi alti 
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Il piano di web marketing 

Attraverso il piano si definiscono: 
 
 Quali sono gli obiettivi da raggiungere 
 
 Qual è il target da colpire (interessi, lingua, comportamento sul web, 

etc.) 
 

 Quali strumenti utilizzare per la promozione del mio e-commerce 
 

 Con quali tempi 
 
 Il budget: le risorse che voglio investire 
 
 A quali rischi e opportunità si può andare incontro. 
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I Social network più diffusi 
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I Social network più diffusi 

 Sono gratuiti 

 Fonti incredibili di informazioni su gusti e preferenze delle persone e 

comportamento sul web 

 Georeferenziati 

 Costantemente aggiornati 

 Responsive 

e quindi: 

 Target profilato  

 Costi bassi 

 Programmazione 
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Facebook - qualche dato 

 E’ il più diffuso (1,7 miliardi di utenti al mese) 

 E’ il principale social network anche per investimenti pubblicitari. Nel 

secondo trimestre 2016 la pubblicità ha generato 6.239 miliardi, un 

+63% anno su anno, di cui l’84% è legata a inserzioni promozionali su 

dispositivi mobili, in rialzo dal 76% dello stesso periodo del 2015 

 Gli utenti che ogni mese hanno usato il social network al mondo 

attraverso un dispositivo mobile sono 1,57 miliardi (+20%) contro i 1,52 

miliardi del periodo gennaio-marzo 

 E’ più adatto al mondo B2C rispetto al B2B 

 Può essere considerato lo strumento più efficace per il costumer care 
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Facebook e la pubblicità 

Facebook fornisce la possibilità di creare un'inserzione spcifica per 
ciascuna esigenza. E’ quindi fondamentale definire l’obiettivo che si vuole 
raggiungere e quindi individuare la tipologia di campagna più funzionale. 

Il problema è a metà risolto, se è ben formulato. 
(John Dewey, John Dewey filosofo e pedagogista 
statunitense - 1952) 

Promuovere 
un 

App/pagina 
Traffico al 

sito 
Promozione 

del brand 
Acquisire 

leads 

Acquisire 
nuovi clienti 
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Facebook – prima di fare la pubblicità 

Creo la mia pagina e la configuro 
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Facebook - prima di fare la pubblicità 

Gli insight di Facebook ci dicono 
(periodo di riferimento  in automatico 7 gg.): 

• Azioni sulla pagina: quanti clic sulle info di contatto della pagina e gli inviti all’azione 
• Numero di volte che le persone hanno visto la pagina o sezioni della pagina 
• Numero di «mi piace» aggiunti alla tua pagina 
• Copertura, ovvero il numero di persone raggiunte dai tuoi post (compresi i «mi piace», 

condivisioni, commenti, etc.) 
• Interazioni, ovvero il numero di volte che le persone hanno interagito con i nostri post 

(«mi piace», condivisioni, commenti, etc. 
• Video, ovvero i  numeri di volte che i video sono stati visti 
 
Ciascuna di queste informazioni è analizzata nel dettaglio 
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Facebook - come si fa la pubblicità 

Più percorsi alternativi per avviare una campagna. 
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Facebook – Il pannello di Gestione Inserzioni 

https://www.facebook.com/business/ads-guide 
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Instagram - qualche dato 

 E’ semplice, immediato e veloce. Un po’ macchina fotografica e un po’ 

social network 

 Ad oggi conta più di 500 milioni di utenti unici mensili, di cui 9 milioni 

solo in Italia. 

 Ogni giorno vengono caricate sul social network 95 milioni di foto, e 4,2 

miliardi sono i Mi Piace (cuoricini) che gli utenti 

 E’ una piattaforma sempre più universale e che piace soprattutto ai 

giovani (il 75% degli utenti totali ha meno di 34 anni) 

 E’ adatto a i settori di mercato come il food e beverage, l'entertainement, 

il fashion e i viaggi 

 E’ integrato con Facebook e le campagne si possono gestire dal pannello 

Gestioni inserzioni 
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Instagram – prima di fare la pubblicità 

Genero il mio profilo: 

• Creo il Tuo Account 

• Completo il mio profilo (fotografia, 

biografia di massimo 200 caratteri, associo 

al mio profilo un hastag) 

• Aggiungo il sito internet e email 
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Il messaggio promozionale su Instagram deve essere progettato per stimolare 
da parte dell'utente una risposta immediata. Un’inserzione è quindi composta 
da: 
 un visual principale 
 un copy di testo, che può contenere hastag 
 una call to action finale 

 
 

Instagram - come si fa la pubblicità 
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Google Adwords  



L’ E-COMMERCE PER I PRODOTTI AGROALIMENTARI REGGINI (Lezione n.3 – 6.10.2016)  22 

Google Adwords 

 Raggiungere gli utenti nel momento in cui cercano quello che hai da 
dire. L’annuncio viene visualizzato solo da utenti che stanno cercando 
il prodotto o servizio che offri 
 

 Controllare il budget. Si basa sull’offerta costo per clic (CPC), paghi 
solo quanto un utente fa clic sul tuo annuncio e non quando viene 
pubblicato. Non c’è una spesa minima obbligatoria e si può scegliere 
quanto spendere al mese, al giorno e per annuncio 
 

 Monitorare con precisione i punti di forza dell’annuncio. Mostra il 
rendimento degli annunci, verifica quanti nuovi clienti si mettono in 
contatto con la tua impresa attraverso il tuo annuncio, etc. 
 

 Targettizzare gli annunci. Permette di selezionare le persone cui 
mostrare gli annunci sulla base degli interessi verso il tuo prodotto. 
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Google Adwords 

Obiettivi e strategia 
 
 
 
 Performance 

Branding 

Reti di ricerca 

Reti di Display 

Gli annunci vengono abbinati alle pagine dei risultati di ricerca in base ai termini o alle frasi utilizzate dai clienti 

Gli annunci vengono abbinati alle pagine a siti web e altri posizionamenti, come le app, se le parole chiave sono 
correlate ai contenuti di un sito web o agli interessi che l’utente cerca sul sito. 
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Google Adwords – Rete di ricerca 

Annunci a pagamento 

Annunci organici 
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Google Adwords - Rete di ricerca 
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Google Adwords - Rete di ricerca 

Come funziona? 

1. Un utente digita all’interno del motore di ricerca una frase 

2. Il sistema AdWords individua tutti gli annunci le cui parole chiave 

presentano una corrispondenza con la frase digitata 

3. Vengono selezionati gli annunci corrispondenti idonei (vengono 

eliminati quelli non pertinenti) 

4. Gli annunci idonei vengono pubblicati secondo il ranking dell’annuncio 

(asta) 

5. L’utente visualizza gli annunci 

6. Il processo si ripete ogni volta che un utente ricerca le parole chiave, i 

risultati possono essere diversi per la concorrenza del mercato 
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Google Adwords - Rete di ricerca 

Extravergine d’oliva 
www.sitoweb.it 
Produzione e vendita in un luogo 
unico in Calabria. Scoprilo con noi 

Olio d’oliva Extravergine 
www.sitoweb.it 
Qualità extravergine di qualità a prezzi scontati. Acquista 
subito 
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Google Adwords - Rete Display 

La rete Google Display Network include milioni di siti online. 
Google associa un determinato sito ad uno specifico settore di appartenenza 
identificando il contenuto. Questo consente di definire i mezzi pubblicitari (siti, 
app, etc.) più adatti all’inserzionista. 
 
La Rete Disolay di Google  conta 29 milioni di utenti unici ogni mese in Italia, che 
rappresentano il 95% del totale degli utenti unici italiani 
 
79% del tempo online viene trascorso in attività diverse dalla ricerca 
(ad esempio navigazione su siti web, utilizzo di App, Youtube, Gmail, ecc) 
 
 
 
 
 
 
 
 
Source: *(1) Source (for Google Display Network): ComScore MyMetrix, December 2014 
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Google Adwords - come fare pubblicità 

1. Si accede con un account Gmail all’interfaccia  https://adwords.google.com 
2. Scegliere la tipologia di rete: ricerca, display, video, shopping, app 
3. Scegliere  su quali dispositivi pubblicare, la località (paese, città, etc.), lingua  
4. Scegliere la strategia d’offerta (CPC o CPA) 
5. Indicare il budget massimo  giornaliero che si vuole spendere 
6. Indicare il costo per clic : il massimo importo che si è disposti a pagare per 

ogni clic 
7. Indicare se si vuole aggiungere un’estensione all’annuncio (es. località, 

numero di telefono, etc.) 
8. Definire periodo, fascia oraria, etc 
9. Definire le parole chiave (accogliendo anche i suggerimenti proposti in 

automatico) 
10. Creare l’annuncio (caricando immagini, video, etc.) 
11. Impostare le modalità di fatturazione 
12. Monitorare l’andamento della campagna e «aggiustare il tiro» 

 

https://adwords.google.com/
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E-Mail Marketing 

E’ una forma diretta di marketing attraverso il quale un’azienda comunica 
direttamente con l’utente attraverso messaggi che possono essere: 
promozionali, informativi, di servizio. 
 

 Costi bassi 

 Ecosostenibile 

 Immediato 

 Tracciabile  

 Misurabile 

 User friendly (facile da usare e da impostare) 

 Personalizzabile 
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Ci sono diverse tipologie di strumenti: 
 
DEM 
volantini digitali a scopo promozionale, invio occasionale, call to action 

 
Newsletter 
serve per coinvolgere e creare un rapporto duraturo, invio periodico  previa 
iscrizione dell’utente, può essere sia informativa che promozionale. Deve 
prevedere la possibilità di disiscriversi, e di essere condivisa sui social 

 
Mail tradizionali 
messaggi automatici a seguito di un’azione: promemoria di un viaggio, di un 
acquisto, etc. Alto tasso di apertura da sfruttare a proprio vantaggio  (es. 
inserendo promozioni di nuovi servizi) 
 

E-Mail Marketing 
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Grazie! 

 

p.cacciari@sicamera.camcom.it 
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