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                Scopo della presente ricerca è fotografare l’utilizzo delle imprese, iscritte al Registro delle Imprese della Camera di Commercio di Chieti, del web marketing. L’obiettivo è quello di comprendere l’utilizzo che ne fanno le imprese sia in termini quantitativi che qualitativi, al fine di conoscere le eventuali criticità e azioni correttive.
   


Oltre alle imprese, la ricerca ha condotto un “Focus on: sulle cantine abruzzesi”. Vista l’importanza del settore per la regione Abruzzo si è voluto guardare da vicino come le cantine utilizzino il web marketing. La scelta è stata quella di fotografare l’insieme delle imprese. Due erano le strade percorribili: indagare le imprese nella loro complessità o decidere, ad esempio, di soffermarsi su una Sezione specifica del codice ATECO. La scelta è stata quella d’indagare le imprese nella loro interezza. 
   


La ricerca oltre che fotografare e comprendere il reale utilizzo che questi due campioni oggetto dell’indagine fanno del web marketing, introduce il lettore nella comprensione del perché il web marketing sia oramai una ineludibilità per le imprese e come vada concepito e realizzato affinché raggiunga gli obiettivi sperati.
   


Per queste ragioni la prima parte della ricerca, Il Web Marketing, ci siamo soffermati sulle ragioni del perché questo sia oramai un’ineludibilità per le imprese, come vada concepito per raggiungere gli obiettivi sperati e quali siano gli strumenti essenziali che lo compongono. 
   


Nella seconda parte, I Campioni Oggetto dell’Indagine, abbiamo illustrato i campioni della ricerca sia per quello che riguarda le imprese sia per il focus on.
   


Nella terza parte, La Ricerca, abbiamo decritto la metodologia della ricerca adottata per definire le key issue. Inoltre, vengono descritti i questionari che sono stati somministrati alle imprese e alle cantine e viene ricostruita la riflessione che ci ha condotto agli indicatori che hanno composto l’analisi desk.
   


Infine, si sono riportate tutte le modalità operative, strumentali e cronologiche per la definizione dei campioni, la somministrazione dei questionari e l’analisi desk.
   


Nell’ultima parte, Analisi dei Risultati, si sono mostrati i dati raccolti e si è proceduto analiticamente alla loro elaborazione e valutazione in termini qualitativi e quantitativi.
   


L’ultimo capitolo, con tutti i limiti del caso, ha mostrato come ogni Sezione del codice ATECO utilizza il web marketing. Uno spunto, per una prossima ricerca.
   


Il lavoro, a nostro avviso, ha raggiunto gli obiettivi sperati fotografando lo stato dell’arte, individuando delle criticità macroscopiche delle quali anche il lettore meno attento ne prenderà conoscenza.
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	1. Un passaggio ineludibile 



	

	



	Possiamo dire di “no” al Web Marketing? La domanda che ci poniamo mira a comprendere se per la maggior parte delle imprese il web marketing sia solo un elemento aggiuntivo al marketing tradizionale e alla comunicazione d’impresa o sia un elemento con il quale l’impresa debba necessariamente farse i conti per il raggiungimento dei propri obiettivi. Quello che vorremmo capire, in sostanza, è se il web marketing sia oramai una scelta obbligata per le imprese. 



	 



	1.2 I cittadini in rete 



	 



	We Are Social (1) ha pubblicato anche per il 2015 una interessante ricerca di 376 slide che forniscono una serie sterminata di dati sull’utilizzo mondiale della rete. Come si evince dalla figura 1, oramai il 42% della popolazione mondiale utilizza internet. Circa il 29% possiede un account social. Il dato più sorprendente è quello dell’utilizzo dei sistemi mobile per la connessione agli account social, infatti, circa il 23% della penetrazione social avviene tramite account mobile. Ovviamente un segnale che evidenzia come in Paesi tecnologicamente evoluti l’utilizzo dei social sia prassi quotidiana.
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		Figura 1
	
	






	 



	 



	Lo stesso trend positivo, +1,16% per l’utilizzo di internet e +12% per l’utilizzo dei social (figura 2), conferma come l’utilizzo della rete e dei social network sia inarrestabile.
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		Figura 2
	
	






	 



	Se ci soffermiamo al continente europeo notiamo come tutti i tassi di penetrazione siano molto più alti ( Figura 3), cosa probabilmente dovuta all’elevato livello tecnologico dei paesi che ne fanno parte.
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		Figura 3
	
	






	 



	Se consideriamo questi dati (figura 4), al netto dei minori di 10 anni e gli ultra ottantenni, ci accorgiamo che ci sono realtà dove tutta la popolazione utilizza internet.
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		Figura 4
	
	






	 



	La figura 5 mostra il tempo trascorso sulla rete sia da desktop che da mobile. Anche in questo caso i dati confermano come in diversi contesti l’utilizzo della rete sia massiccio: considerate che mediamente l’utilizzo giornaliero è di 4,5 ore.
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		Figura 5
	
	






	 



	Un dato veramente interessante è quello sull’e-commerce (figura 6). I dati dimostrano come oramai l’e-commerce sia consuetudine nella maggior parte dei Paesi. Questo dato deve farci riflettere sulle potenzialità di vendere i nostri prodotti online.
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		Figura 6
	
	






	 



	Se soffermiamo la nostra attenzione sui social (figura 7) è evidente come questi strumenti siano divenuti parte della nostra quotidianità.
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		Figura 7
	
	






	 



	Relativamente ai social più utilizzati, Facebook, sbaraglia tutti con i suoi 1.366 milioni di utenti (figura 8).
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		Figura 8
	
	






	 



	Da questi dati, certamente è inequivocabile che la popolazione mondiale è presente su internet e l’utilizza nella prassi quotidiana per tutte le attività, compresi gli acquisti. 



	 



	 



	 



	1.3 La situazione italiana 



	 



	Se il nostro paese non è tra i primi in tutte le classifiche non vuol dire che sia messo male, infatti, è sempre ben oltre sopra la media mondiale in tutte le slides che abbiamo mostrato.
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		Figura 9
	
	






	 



	I dati mostrano (Figura 9) come anche nel nostro paese la penetrazione di Internet sia alta, il 60% dei cittadini utilizza internet e il 46% possiede un account social.



	 



	La figura 10 è estremamente importante perché evidenzia come il 39% di utenti italiani abbia utilizzato internet per decidere cosa acquistare. In questo caso, lo vedremo di seguito, la Web Reputation è fondamentale. Inoltre, il 39% è anche la percentuale delle persone che ha acquistato online nell’ultimo anno, dato considerevole.
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		Figura 10
	
	






	 



	Secondo il rapporto “State of the Media democracy” (2) ,redatto dalla Delloite, gli italiani sono sempre più digitalizzati. 



	Per quanto riguarda l’intrattenimento, internet ha sorpassato di due punti la televisione che si attesta al 51% delle preferenze. Al terzo posto la lettura di libri, sia cartacei che ebook, che si ferma al 36%, seguita da quella dei quotidiani (32%). 



	 



	Questi dati anche se non vi convincono, certamente attestano che quasi tutta la popolazione mondiale, esclusa quella dei paesi in via di sviluppo, è oramai online ed utilizza la rete quotidianamente, anche per effettuare acquisti direttamente su internet.



	 



	 



	1.4 La pubblicità su internet 



	 



	Gli investimenti pubblicitari in Italia sono stati pari a 7,6 miliardi di euro, in calo dello 0,4% rispetto al 2013 nel totale.(3)  


	 



	 



	Sono questi i dati della spesa in comunicazione per tutto il ciclo 2014, inclusive di una stima sull’intero universo internet (che comprende quindi video, search e social, normalmente non monitorate dall’istituto sulla base dei dati raccolti da FCP-Assointernet (4)) effettuata grazie a una survey su un campione di oltre 900 aziende italiane.



	 



	 



	Internet vale il 24% del mercato (figura 11) e ha ampiamente superato la stampa come secondo mezzo di comunicazione più importante in termini di spesa adv. Curiosamente, la market share attuale di internet in Italia è identica a quella calcolata a livello globale.
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			Figura 11
		
		

	

	




	




	Nel 2014, gli investimenti online in Italia secondo Nielsen sono cresciuti di 135 milioni, pari al +7,6%. A livello assoluto, secondo Nielsen Internet ha totalizzato una raccolta adv di 1,9 miliardi di euro (figura 12).




	
		La pubblicità segue un trend che vede spostare gli investimenti dai media tradizionali alla rete, soprattutto perché il monitoraggio e la segmentazione sono più efficienti dei media tradizionali, a prescindere dal numero dei clienti raggiunti.
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				Figura 12
			
			

		

		

	

	
		1.5 L’influenza della rete sulle scelte

	

	
		
			Il 48% degli utenti italiani della rete dichiara che internet li aiuta a scegliere meglio i prodotti/servizi da acquistare (la media europea è del 51%). È quanto emerge da una nuova ricerca di IAB Europe (5) che hainterpellato circa 50.000 persone, a febbraio 2014 ( figura 13).
		

		
			La notizia non è nuova per chi lavora in questo ambito, ma è interessante capire per quali prodotti si va online per farsi aiutare. In primis le vacanze (68%) e i biglietti di treni e aerei (64%). Seguono i prodotti elettrici (61%) e i dispositivi mobili/contratti degli operatori (56%). Inoltre, a differenza degli altri europei, noi italiani usiamo la rete per scegliere i prodotti assicurativi (50% contro il 39%).
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				Figura 13
			
			

		

		

	

	
		
			

		

		
			Se tanta è l’influenza diretta della rete nelle scelte dei consumatori possiamo ancora affermare che l’azienda possa fare a meno di una comunicazione aziendale che tralasci la Web Reputation?
		

		
			Vi sarebbero altri mille motivi per convincervi sull’inevitabilità ad essere presente sulla rete con un proprio piano web marketing, ma ritengo sufficienti ed esaustivi i dati e le considerazioni fin qui riportate.
		

	






___________________________________

1 http://wearesocial.net/tag/statistics/ 

2 http://www2.deloitte.com/us/en/pages/technology-media-and-telecommunications/articles/digital-democracy-survey-generational-media-consumption-trends.html 

3 Nilsen 

4 http://www.engage.it/datacenter/pubblicita-online-2014-chiude-col-botto-145-dicembre/29079#.VPC2RPmG_ng 

5 http://www.iabeurope.eu/ 
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1. Il Web marketing 


  


La questione ora è comprendere come un’attività di Web Marketing debba essere svolta affinché sia efficiente ed efficace. Molti, probabilmente, non hanno neppure ben chiaro che cosa sia il Web Marketing e in cosa consista. 


Il Web marketing è la branca delle attività di marketing dell’azienda che sfrutta il canale online per studiare il mercato e sviluppare i rapporti commerciali (promozione/pubblicità, distribuzione, vendita, assistenza alla clientela, etc.) tramite il Web. Come vedremo in seguito, oggi si parla anche di Web social marketing che è l’attività specifica dell’azienda sui social media. 


Uno degli errori più frequenti quando ci si avvicina al Web marketing è pensarlo come un’appendice del marketing tradizionale. Pensare il web marketing come estensione del marketing tradizionale vale a dire non aver compreso appieno il passaggio concettuale che si è avuto con la rete e i social network: i client e/o fan diventano parte del processo comunicativo, vogliono partecipare ed avere voce in capitolo, non sono meri spettatori. La comunicazione è un fare attivo con la comunità dei clienti e/o fan. Su queste regole si gioca la sfida. Il Web marketing è l’integrazione attraverso la filosofia social del marketing tradizionale alla luce dei nuovi strumenti e delle nuove tecnologie. Il piano web marketing, infatti, prevede al suo interno anche gli strumenti e le azioni tradizionali, ma all’interno di un muovo orizzonte che è quello social. Per queste ragioni, senza aver compreso che è necessario avere una filosofia social ed è necessario comprendere quali sono gli strumenti che il web ci mette a disposizione, sarà impossibile pianificare un’attività che raggiunga gli obiettivi desiderati. 




2.Il Piano Web marketing 

  


Il piano di web marketing è un documento di lavoro che riassume le strategie di marketing che un’azienda decide di attivare in Internet. La sua redazione è la fase più importante e delicata di qualunque progetto di business in rete degno di questo nome, perché definisce la strategia da adottare stabilendo inoltre il metro per valutare il successo o il fallimento oggettivo delle attività che saranno svolte; esso è dunque la struttura portante dell’intero progetto di web marketing. In teoria, chiunque abbia un sito o un progetto web realizza di fatto un piano di web marketing nel momento in cui si interroga su quali siano gli obiettivi che si pone in termini quantitativi e qualitativi, quali siano i concorrenti, e quali saranno i mezzi di promozione che userà per raggiungere gli obiettivi. Tuttavia, una cosa è avere un progetto in mente, ben altra è tradurlo in maniera razionale ed efficace in un piano che possa essere poi condiviso e soprattutto valutato nel corso del tempo. Il piano deve puntare a ottenere risultati molto specifici e stabilire le modalità con cui si possono raggiungere tali obiettivi, riportando con precisione i passi da seguire, le persone coinvolte, le risorse materiali da impiegare e i tempi per raggiungere un obiettivo finale. Redigere un buon piano di web marketing non è dunque compito semplice, e richiede molta esperienza poiché le variabili in gioco da analizzare sono davvero moltissime. 


Il piano di web marketing è per molti aspetti simile al piano di marketing tradizionale, con la differenza importante del mercato di riferimento; questo perché Internet è un mercato con target geografico potenzialmente globale, con cadenze temporali ben più rapide rispetto al mercato tradizionale, e con mezzi di comunicazione più avanzati, complessi e soprattutto meno conosciuti. Il web marketing mette a disposizione numerosi strumenti innovativi e occorre quindi saperli maneggiare per inserirli in un planning temporale che permetta di sfruttare le peculiarità di ciascuno di essi, raggiungendo nella miglior maniera il target desiderato. Logica vorrebbe che quanto viene pianificato offline mantenesse la sua validità anche in rete, creando quindi sinergie e non diseconomie; spesso però le due fasi rimangono separate, a causa sia di una mancanza di pianificazione, sia della carente individuazione delle competenze del personale aziendale; non sono rari i casi in cui la presenza in rete di un’azienda viene ancora delegata a tecnici e informatici come accadeva agli albori del web. Non ci addentriamo nella questione dell’ integrazione del piano di web marketing all’interno del piano di marketing tout court, limitandoci a delineare i punti fondamentali che dovrebbe avere ogni piano di web marketing: 


a. Analisi del mercato e della concorrenza 


b. Determinazione degli obiettivi e del target 


c. Scelta degli strumenti 


d. Monitoraggio dell’efficacia 


e. Definizione del budget 




2.2 Analisi del mercato e della concorrenza 


Il primo passo nell’ intraprendere un’analisi di mercato è conoscere la propria situazione ed il mercato di riferimento in cui si deve competere online. Qualora il piano sia integrato in un più ampio piano di marketing offline, questa fase dovrebbe essere incorporata in esso; diversa è la situazione allorquando si realizzano strategie di marketing esclusivamente o prevalentemente in rete, situazione che interessa molte PMI che si sono accostate direttamente al web marketing senza avere in passato realizzato strategie di marketing strutturate. In questi casi l’analisi del mercato può limitarsi allo scenario competitivo in rete, ma va effettuata una raccolta quanto più possibile dettagliata dei dati necessari a comporre uno scenario del mercato. Questo andrebbe misurato “scattando una foto” ai numeri che lo caratterizzano, per poi stimare i trend stabilendo se nell’arco temporale considerato ci saranno variazioni degne di nota, e se esse saranno positive o negative. I numeri del mercato tipicamente riguardano la sua dimensione in termini di fatturato globale o di volumi di vendita, i suoi tassi di crescita ed i relativi trend. La situazione ideale è quella in cui l’analisi del mercato viene effettuata direttamente dall’azienda, ma non sempre è possibile sostenerne i costi. Fortunatamente molti dati si possono reperire direttamente in rete, o attraverso associazioni di categoria, università, centri di ricerca. L’analisi dovrebbe fornire un panorama generale del mercato di riferimento e della posizione dell’azienda nello scenario competitivo, individuando obiettivi a breve e lungo termine. 


Anche l’analisi della concorrenza è importante per costruire un quadro completo in cui inserire le potenzialità dell’azienda in Internet. Ciò avviene tramite l’analisi di singoli indicatori di performance rispetto ai principali concorrenti, come le funzionalità del sito web dei competitor, la loro visibilità nei motori di ricerca, le strategie di web marketing complessive. Una valida soluzione in tal senso consiste nell’affidare l’analisi ad esperti o agenzie che sono in grado di produrre sistematizzazioni dei dati, fornendo indicazioni utili alla pianificazione delle attività che si dovranno svolgere ed anche alla scelta di uno strumento di marketing piuttosto che un altro. 




2.3 Determinazione degli obiettivi e del target 


Avere le idee chiare sin dall’inizio sugli obiettivi che si intendono raggiungere è un buon presupposto per poter stabilire da subito in quale direzione andrà la nostra azione e per utilizzare di conseguenza gli strumenti più appropriati. Nel web marketing è possibile distinguere tre tipi principali di obiettivo: 


• Rafforzamento del marchio/ Web Reputation 


• Promozione del prodotto/ Aumento delle vendite 


• Fidelizzazione della clientela 


Una campagna sul marchio serve a far conoscere un’azienda alla clientela potenziale e a collegarla al settore di mercato nel quale ha intenzione di operare. La campagna sul prodotto è generalmente successiva in termini logici e cronologici rispetto a quella sul marchio e può perseguire vari obiettivi specifici, come definire le caratteristiche peculiari di un prodotto o collegarlo a uno stile di vita accattivante, e così via. L’attività di fidelizzazione infine tende a consolidare il rapporto di fiducia col cliente confermando la bontà della scelta d’acquisto, fornendo fiducia e rassicurazione. Nel web marketing non solo tutti questi obiettivi sono raggiungibili scegliendo gli strumenti più adeguati, ma diversamente dall’offline essi possono essere raggiunti in un’unica campagna che integri strumenti diversi in step temporali diversi ma immediatamente successivi. Per esempio, le campagne pubblicitarie display sono particolarmente indicate per il rafforzamento del marchio, ma allo stesso tempo attraverso il click sul banner il target entra nel sito web, e lì viene illustrato il prodotto mostrando ai potenziali clienti le sua caratteristiche più eclatanti, magari con la possibilità di fare shopping direttamente online. Nella fase successiva il cliente potrà ricevere tramite e-mail o altro mezzo offerte, sconti, e informazioni utili alla sua fidelizzazione. Si noti a margine che non necessariamente una campagna dev’essere supportata da un sito e-commerce, essendo spesso sufficiente creare un’intenzione di acquisto può svolgersi anche in un negozio reale. 


Il marketing tradizionale insegna che è necessario concentrare le forze su un certo target invece che disperderle su una massa indistinta di consumatori, perché fare pubblicità non vuol dire far giungere indistintamente a tutti il proprio messaggio bensì mirare all’obiettivo giusto. Questo è ancora più vero con Internet, che consente una formidabile segmentazione del target rispetto ai mezzi tradizionali. Il web marketing offre questa possibilità a costi sostenibili anche dalle PMI, permettendo di definire con precisione il target in base a una serie di dati preziosi, massimizzando così la probabilità di raggiungere il pubblico interessato alla nostra offerta commerciale. È bene considerare che più segmentiamo con precisione il nostro target, maggiore sarà la qualità dei contatti ottenuti, e tanto più i costi per contatto si alzeranno. Per esempio, se 1 milione di banner impression (visualizzazioni) per un target generico costano 10.000 euro, una campagna su di un target più segmentato (supponiamo una sezione del medesimo sito dedicata ad un argomento specifico) può costare altrettanto ma per sole 250.000 impression. È più fruttuoso pescare in profondità un lago di modeste dimensioni o lasciarsi tentare dalla grandezza dell’oceano ma restare in superficie? La risposta dipende dagli obiettivi: se si tratta di grande distribuzione sarà meglio la scelta quantitativa, se l’azione è orientata alla generazione di prospect qualificati, come nel caso di un’azione business to business per trovare rivenditori locali o affiliati a un franchising, allora sarà meglio la logica qualitativa. 




2.4 Scelta degli strumenti 


Il nucleo fondamentale per la riuscita di ogni piano di web marketing è la scelta e l’utilizzo degli strumenti, che costituisce l’oggetto del prossimo capitolo. Rimandiamo a essa per un’analisi delle scelte a disposizione,ma qui vogliamo sottolineare come fare errori nella scelta degli strumenti significhi condannare il piano di web marketing al fallimento. Piantare una vite con un martello o guidare una Formula 1 in un rally sono casi ovvi di scelte sbagliate.
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