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Introduzione

L6obiettivo di guesto el aborato — di anal
un sito weh i nterpretandone | 6evol uzione al |l a
sull dl nternet ma r keed illustrgtoanzifuttog 6 e mp ati®ec ode | |
(Information and Communication Technologissiy | mar ket i n@Qustomen unodo

Relationship Management (CRM)n particolare riguardo alle piccole e medie iapr

se.

Come evidenziato ormaidatempodanunees i st udi sul |l 6ar goment
consumatore di reperire informazioni rapidamente e, al contempo, di poter acquistare i
prodotti desideratonline costituisce sia una nuova opportunita per le imprese sia una
minaccia diswitching Si dice,infatti, che la transizione da un fornitore ad un altro, su

Internet, sigust one click awaya distanza di un soldick.

Léanal i si dell a | etteratura fornreltvee spun
al |l 6esper i e nlacalizzatanellaupnomincip di imperia e specializzata nella
fornitura di prodotti e servi zi per il gi e

Dopo avere sinteticamente evidenziato le principali caratteristiche economiche e di
mercato dell azisenda,i onnie padssapralgleatodoe il n

fondamentali tappe evolutiv progettazione e gestione del sito aziendale.

Emergono con evidenza alcune difficolta relative alla natura sperimentale del progetto,
gestito secondo un approc¢r@al and aror.

Lédel aborato  organizzato come segue: do
Internet marketing sULRM onling viene illustrato il caso aziendakevw.benza.it de-
scri vendpgli dbidtiivrdprarketigi risultati ottenuti negli anniSi propone
inseguituna ril ettura cr it jconariferdnertoblregetp@r i en z a
implementazione del sito, evidenziandgnetti di forza e di debolezzairdicando &

cune linee di sviluppo future
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CAPITOLO |
Comeil CRM e il Retailing vengono modificatidalle nuove tecnologieanalisi e di-

ferenze tra Marketing classico e Marketing in Rete

Il CustomerRelationshipManagemenpuo essere definito come un processo integrato e
strutturato di gestione delle relaziaron i clienti, volto ad accrescere la soddisfazione

e, di conseguenza, l a fiducia e il val or e
manageriale finalizzato al governo delle relazioni con i consumatori attraversamtecnol

gie che cercano di accrescérivello di comprensione in merito a caratteristiche e-pr
ferenze dei clienti d el | Ll&avalo@propasidore fidd- m, Sul
ducibile allaCustometbased Viewche suggerisce una strategia competitiva finalizzata
proprioa | | 6 a slclertetMaldadi, 2000. Le ICT aumentano la complessitina

bientale e manifestano dinamiche gecompetizione (Vicari, 2001);sse favoriscono

i prodotti a base informativa e comunicativa, la concorrenza intersettoriale, i nuovi
comportamenti di acgsto e le fonti di vantaggio competitivesourcebased Consa-

tong inoltre,di accompagnare i beni e servizi ad una forte dose di contenuto informat

vo: in ambiente digitale, infatti, si passa dallard of mouthalla word of nouse(Re-

chheld e Schefte000 . La r et eformaziona didivertareaubidjea bas-

so costo, nonché accessibile a tutti. Sawhney e K@0€r1) suggeriscono che Internet

sia |l o strumento che rende possibilae | a r:¢
vorendo pequesta via un processoaistomer empowermentduce le asimmetrient
formative, consentendo anche all 6i mpresa
to, ovvero le risorse di fiducia e le competenmrketdriving attraverso comportame

ti trustedbased Il CRM non fa altro che attivare gli strumenti digitali per amplificare i
potenziali effetti della fedelta nei confronti dei clienti, tramite una analitica campre

sione dei loro bisgni, mirataalla loro soddisfazioneSebbene i principi di fondo del

marketing non mutino, la stessa affermazione non si puo sostenere nei confronti del
marketing management in Rete rispetto al marketing management tradiz{éreade

alle nuove tecnologjealiviene possibile puntare ak@gmentazione profonda del merc

to (micronizzazionefel mercatpattuando politiche di marketing di massa differanzi

to, fino a giungere a segmenti composti da un singolo consum@tw®mizatioh Le

relazioni webbased presentano profonde implicazioni dal punto di vista

' Due celebri ricercatori della Kellogg School of Management.
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del | 6 ara ardanizzatd: ih luce con il cambiamento del marketing management,

infatti, Sawhney e Kotlehanno coniato spressioni qualreverse marketing2001) e
collaborative marketing( Sawhney, 2002) . 1 cliemte rim
re il vantaggp competitivoe la Rete ne aumenta il coinvolgimento nei processi di def

ni zi one del | 6 of dugtamedsased sempre piupall, ahzche pusha
Lébeffetto di e st er na hiene progrgssiveamente anglifidate g at o
gr azi eliamdntb deflanbanda larda alla disponibilitad di piti contenuti a basso

costo. Il potenziale di astrazione si traduce in (Castaldo, Verona, 2001):

{1 fReacld o portata: ilpotenziale di estensiorm®nsiste nella possibilita di colpire
un piu ampio universdi individuied det er mi nat o dan- | 6 aume
sioni delnetworkpotenziale di soggetti interconnettibili, che si verifica in $egu
to alla diffusione della Bte (Evans, Wurster, 1999)
1 ARichness o varieta: ilpotenzialedi relazione € permesso da contenuto adt-
mente personalizzai&vans, Wuster, 19971999, Valdai, 2000) e, contengp
raneamentepermette di acquisire la fiducia dei clienti in modo piu efficace r
spetto alle imprese commerciali tradizionali grazie alla possibilita offerta
d a Interidadiazione virtuale di gestire relazioni dirette (Webster, 1998).
Il sito www.tesco.com offre, per esempio, un catalogo di un milione e duecentemila |
bri, che fisicamente non sarebbe riproducibile in nessuno dei punti vendita della catena.
Léaccduegsacdrai zi one dell e referenze e | 06infor
consente di apprezzare il potenziale informativo disponibile orlaecelta delle 4p di
marketing pud essere personalizzasuperando la scelta dicotomigteade-off) tra re-
ach e richnessattraverso il medium della Rettn linea con quanto esposto da Carr
(2004), il CRM parte da un piu ampio obiettivo di focus sul consumatore, rendendosi
sempre piu insostituibile (Vandermerwe, 2004), fino a una vera e propria fedelta cogn
tiv a, ovvero fAsuperiorit”™o0o riconosciuta al/|
del | 6i mp assetdrategioo ealtaobase del vantaggio competitivo (Costabile,

2006).La puntualita da ricchezza delle informazioni disponibili in Rete rende ipaft

Lt YEN] SGAYy3 O2ftftl 02N GAG2 & tQ8@02tdd A2yS RSt YI NJ
inventori del prodotto oppure sonorgrambi organi che influiscono sulle decisioni strategiche ovvero

sulla personalizzazione del prodotto stesso.

® Precedentemente alla diffusione delle linee di connessione veloce, la tecnologia doveva far fronte a

limiti tecnici molto stretti e restringemtdal punto di vista del download, ovvero del caricamento delle

pagine ad alto contenuto multimediale ed interattivo.

* Due illustri ricercatori del Boston Consulting Group.

® Price, product, place, promotion: prezzo, prodotto, posto, pubblicita (Por@85)L
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| armente agevole aggiornare elmppuestodat tri
fondamentale centrare | 6offerta sugl:. I nt
offerta aziendale, arricchendo Value propositionc o mp | es s i vesairdende | 61 m
proporre al mercato di riferimento con elementi editoriali e grafici che compongono il
website In Rete puo rivelarsi poco opportuno tracciare una netta linea di demarcazione

tra compiti diadvertising vendita, distribuzione, definizione dalogotto e persino del

prezzo, dal momento chevikeb consente di adempiere a tutte queste funzioni in@aani

ra sostanzialmente integrata ed é difficile concepire le une senza pianificare da subito
anche le altre (Deighton e Barwise, 200Al).contempo, le &sse imprese che cont

nuano a mantenewdfline il core del propriobusinespossono trovare nella Rete uno
strumento di straordinaria rilevanza per influire sulle percezioni di alcuni segmenti di
consumatori. Difficilmente la comunicazione in Rete vaostitiire quella attraverso

canali tradizionali; piu spesso invece va a completarla per colpire sptaifiete ray-

giungere obiettivi di marketing opportunamente delimitati. In altre parole, & proprio ne

la capacita di rafforzare la comunicazione int&ra attraverso quella tradizionale e v

ceversa che sta quella che Rayporiagvorski(2001) definiscono una potentalue

creation machinger il businessLa bonta di una strategia @RM tipicamente si mis-

ra in termini di incremento nei profitti e heeketention identificando le informazioni in

grado di di f f e rcemmpetitorsInvestiré iDNGRMpon significa skra

cemente acquistare pacchatftwarepi 2 o0 meno sofi sticati pel
dei dat i, ma alaazi adred! €icc agpi madiet ar ar e si st
registrate (Costabile, 2006). Su Internet i ridotti costswiiching rendono ancora piu

critica la fidelizzazione del cliente (Reichheld e Schefter, 2000). In Rete, le imprese
hanno | 6 o papcogligreunfiormaZioni dettagliate sugli utenti anche se nien sv

luppano alcuna proposta di tipo commerciale. Secondo la letteratura su Internet e |l
dat abase marketing (ObLearly, Rao, Perry,
di un sistema dCRM gli input informativi, i processi di trasformazione e gli output
strategicil nt er net e i nNuowvi media digitald@ pos
pi % recente nell 6ambito di un artiwol ato
ziamento deglitsumenti diadvertisingin una logica dCRM(Deighton, 1999)La Rete

per mette | 0i nt e foeedlessbieced a loassa costo, offeendo ah-eo

sumatore la possibilita di ricercare e sollecitare direttamente le informazioni di interesse
(comuncazione di tipopull), in maniera molto piu efficace di quanto sia possibile nei

mercati tradizionali (Schlosser, Schavitt e Kanfer, 19993ommercio elettronico e,
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quindi, un insieme di scdm mediati dalla tecnologia, tra sogget2B, B2C, C2B,
C2C)° e delle attivita intra o interorganizzative a base elettronica che li facilitare. Qu
sto implica ilpassaggio dal contatto direftace to facea quelloscreen to facemedian-
te interfacce grafiche per il cliente, che non si trova piu nel mercato helnsiarke-

tspace(Rayport eJaworskj 2001) In sintesi, iICRMin Rete ha la possibilita di:

1 Alimentare a basso costo e su ampilad database di informazioni.

{1 Fornireinformazioni puntuali non solsugli acquirenti ma anchsui navigatori
che accedamal sito aziendale.

1 Au me n tisteradivitd téa impresa, clienti gia acquisiti e nuovi potenziali
clienti.

1 Personalizzee su scala di massa, sfruttandterfacce grafiche capaci di ricreare
ambienti che riproducono una ricchezza analoga a quella afindi fisici ta-
dizionali.

1 Completael 6i nt erazione grazie a transazioni
Fornire assistenza in ngo reale(Rayport e Jaworskj 2001) anche dopo
| 6 a c qconcentrandpsi sullo sviluppo di una relazione con i singoli clienti,
chenel lungo temine produrra piu vendite grazie ad una maggior ritenzione

1 Creare un dialogo con il cliente con tutte le funzioni aziendali e su tutti i punti di

accesso.
1 Produrre piu vendite e quindi migliorare la profittabilita.
1 Accrescere la fedelta e la ritenzione.
1 Ottenere un ritorno piu elevato delle campagne di marketing.
T Garant i r e puerepastgesditadi gualitazsaperiore.
1 Migliorare il posizionamento competitivo, riducendo i costi e accelerando |l
time-to-marketdei nuovi prodotti.
1 Migliorare e velozzare la gestione della catena logistica.
T Automati zzare |l e funzioni | egate all 6ac
°4. H. ¢ O2 qgéelsszuﬂéiéeséi- lettgralmente da impresa ad impresajoe grossistie fi-
venditori; & . tl/ 0z NJ\ILPSiléessacg&)RSBmelé\f dﬁtﬂptfe;fa al gonsurpatore:ioéde}taglianti; o
G/ H. €& O2NNRALRYRS | 4/ 2QB0AYE@WI WG2NE. deafAfyBAaYALENGS aR T 6 /

adzYSNJ G2 ZyaszSNJs Y NI LILRNIA RANBGGA GNI O2yadzyl (2
2FFSNIS RSEES AYLINBaSo {LJSaaz2>x [[dzSadQdzZ GAvie OF §S32
PASNE 2 at SSNI (2 t &SGminamenielitlidzatg, Sitavid) p@r irdlitdfe dJascandiv

sione e lo scambio diretto dei file musicali.
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1 Semplificare gli adempimenti a carico del cliente, che puo reperire in fretta i

prodotti.
1 Creare valore aggiunto per il cliente: offrire soluzionisogni individuali, se-

za seguire il model |l o tradizionale dell
T Accrescere | 6effi caci a odieehanre a dimimuzea di

le spese generali e il tempo dedicato alle visiteampo
T Coordinare | 6azi oaneinformaticaeantdbuiscé @cemtrl a g e
lizzare le informazioni e a facilitare un ambiente integrato.

Dopo aver definito il commercio elettronico e come esso modifiegsian aziendale,
cerchiamo ora di illustrare le differenze traetailing tradizionalee quello sul fronte
d e intéridediazione virtualdl mutamento degli assetti tradizionali nei canali distrib
tivi presenta una connotazione di tipo trasversale, che modifica il ruolo delle imprese
commerciali al dettaglio. Internet fa emergere una skneoblematiche gestionali g¢
nosciute a coloro che hanno tradizionalmente svolto la propria atiffdiae, poiché le
modalita distributive sono caratterizzate da specificita gestionali diverse da quelle dei
punti fisici di vendita, che obbliganoad® ar moni zzazi one dei nuo\
con quelli tradizionali, che permettono lo sviluppo soprattugitadproduzione din-
formazioni (Castaldo e Premazzi, 2001¢. differenze tra iretailing tradizionale ¢ 6 e
tailing sono essenzialmente ricaruibili al differenziale in termini di potenziale dr
strazione <c¢che <caratterizza I Nuovi f or ma
dointermediazione prevalentemente fatraina
sforma in attivita di infomedidon€, a pi % elevata ispazi@dimasi t =
svincola le opportunita di vendita dalla ubicazione sul territorio, che ha reso possibile
una convergenza di prodotti e servizi in grado di soddisfare, in una prospetive di
stop-shopping, esgenze assai articolate della domanda e grappoli di bisogni mmoko a
pi (Valdani,2001)L6economia virtuale svincolm | a | c
formativi, rendendo questi ultimi fondamentali rispetto ai primi, che assumonadi co

seguenzaunmer a funzione di supporto. Si wverifi

TOLYF2YSRAFT A2y Sé 8§ dzy yS2fz23raavyz2 OKS AYyRAOL fQAy
fARWNITA2YyS S ftQAYGSNYSRAITAZ2YS O2YYSNDALFEiSd LE ¢
re abbondanti, chiare ed esaurienti informazioni sui beni e sui servizi offerti.

8 6Onestop-shopping Qupedistoré A Y LI A OF dzy & 2 fsigile 3tquidtaré tit@iprodby OdzA &
ti di cui si ha bisogno: i siti internet offrono non solo piu i beni e i servizi relativi alle atibrigama an-

che quelli accessori, complementari o surrogati. Per esempiay.amazon.conha iniziato con la ve
dtadeiRONAS Ay OdzA 8§ Gdzid2NY €SIFRSNJ Y2YRAIFIES&E YI LR2A
mo, anchewww.benza.it su scala ovviamente molto piu ridotta, sta tentando di orientarsi verso una
prospettiva dione-stop-shopping
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A

del l e attivit?” del commer ci o, che mall 6i n
verge verso una distribuzione di tipo informativo (Pilotti, Rosolin, Rullani, 198i@).

nonimpli@ | 6annul |l amento della di mensione | og
un aspetto essenziale del valore wigual shop(Grando, 2001)L 6 ambi ent e di %

stato sempre il punt o di cont aretdiiog t r a |
onlinecomporta, invece, una copresenza cognit

sito (Vicari, 2001). Cio determina non trascurabili cambiamenti nel processo di prod

zione ed erogazione dei servizi commercialvittual storepud essere considéoaun

Acontenitored; esso costituisce uno spazi
toolche consentono | 6attivazione di funzi ona
di al cuni contenuti. L6i nt eriamitoeen ealrl édd Init ze:

punto di vendita virtuale e esclusivamente di tipo cognitivo, che rende possibile
unodinter azi obhakwebsit’i Naet bdiailing simssiste @un de-bundling
(scomposizioneglel processo di produzione ed erogazione eeiiza commerciali po-

prio in seguito alla separazione tra i flussi informativi e quelli fisogpstici. Nelretai-

ling offline il punto di contatto € il negozio; nettailing onlineil contatto cognitive

affettivo si realizza prevalentemente netual store mentre il contatto fisico avviene
direttamente presso il domicilio del clienkeer | 6atti vazi one del pr

dei servizicore, quindi, risultano esseressenzialdue tipi di servizi

1) i servi zi di a gevologazone de servizi omforimativi a f a
nel | 6 a mibualtstore d e |
2) iservizi di supporto, cioe i servizi logistici che presuppongono un contatte dire
to di tipo fisico.
Altri servizi si possono offrire alla clientela per massimizzare lo sfruttamentdedel
bundling: si tratta di servizi accessori che, come vedremo, consentono di realiazzare ec
nomie di scopo o portata (valorizzando, per esempio, la complementarita tra prodotti e
servizi), economie di rete metwork(socializzazione), economie dimensionali (feero
do la concentrazione degli acquisti e la minimizzazione delle spese di consegra) e o
portunit”™ di render e | ONoef eftadlingtil eientt siavaatei c a e
del |l a mediazi one del | @asiddettecockpéa(paanelm dicoas si mi |

trollo): la sua partecipazione e sempre meno logistica e sempre piu di tipo informativo.

¢dzii2 OAS GKS aaiilz ARAISSINGREG Y YSNOAS | GG NBTak | (dzNB =
le.
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A

Un fondamentale aspetto per le implicazioni manageriali € atecpitd e | | 61 mpi ant
di erogazione dei servizi € governato dal cliente; tale elentistbiude nuove oppo

tunita di creazione di valore per il clientafine, riassumendo in merito alle differenze

tra il CRMe |l retailing tradizionalie quello tecnologico, giossono evidenziare les

guenti osservazioni conclusive del capitolo:

1 Nel busiress tradizionale le decisioni tecnologiche non sono direttamente legate
alla strategia tan quanto per le aziende deflaw economy

1 Poiché su internet € facile copiare in breve tempo il successo di altre imprese, si
potrebbe pensare che tutto si gioahli srezzo. E esattamente il contrario: tutte
le leve fanno differenziazione.

1 Flessibilita.

1 1l negozio € online 24h su 24, bisogna agire in tempo reale.

T Se | 6i rstre=mtd @stucniEr arogettata correttamente, il cliente non avra
bisogno di attivareina conversazione telefonica ofdilow-up; cio riduce i ©-
sti.

T C il cliente che controlla | 6azione: pI
negozi al fine di riflettere il comportamento pregresso.

1 Conoscere il comportamento del cliente € meno costgsu facile.

T Léeconomia  integrata: come acciade per
ente & dato da quanti altri utilizzano quella tecnologia, per questo esistono guerre
commerciali per cercare di vincolare il cliente al proprio standardadiévita-
re i costi diswitching

71 1 metodo delcash flowspesso non é valido per una corretta valutazione perché

il marketspace altamente dinamico.
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CAPITOLO | |
Inquadramento storico e settoriale della ditta Benza, con analisi @RM

2.1 Dal 1932 alla Seconda Guerra Mondiale

Fondata dai fratelli Mario, Giovanni e Settimio Benza nel 1&38jttaebbe la propria

prima sede a Sanremo in Via De Benedgétijuei tempi, aveva come izo oggetto s-

ciale la vendita di legna da ardere per il riscaldamento e di carbone vegetale, che veniva
ampiamente utilizzato per cucinatecommercio di tali prodotti nella sede di Via De
Benedetti si protrasse fino alla fine delle attivita bellichidizaando carri a trazione-

ni male e successivamente con | 6dausilio di
consegnell largo impiego di legna da ardere, che veniva utilizzata sia dalle famiglie,

guale unica risorsa per il riscaldamento delleéaatoni, sia dagli enti locali pubblici per

le proprie infrastrutture quali uffici, scuole etc., imponeva approvvigionamenti i gra

de consistenza ed il conseguente taglio di una notevole quantita di alberi, particolarme

te di ulivo, ampiamente diffuso stdrritorio. Questo fenomeno coincise temporalmente

con | 6inizio dell 6espansione delle attiwvi
prime imprese pioniere del settoMolti agricoltori, convertendo la propria attivitalda

la ulivi-coltura alla floicoltura, ebbero necessita di maggiori spazi realizzati in piano

sotto forma di terrazze e fasce e stipulavano pertanto contratti con la ditta per il taglio di
tutte le piante site sui terreni interessati da questa nuova emergente attivita. Gio non r
sutg¢ tuttavia, sufficiente all 6approvvigi ol
stare i terreni su cui insistevano gli alberi per poterli tagliare e produrre la legrsa nece
saria.Nel volgere di non molto tempo, la ditta si trovo a possedere molti itémcziti

che avevano un eccessivo costo in termini di imposte; venne percio indotta a far dono di
questi terreni alla Chies&i unt a | a Seconda Guerra Mondi a
difficolta di tipo logistco-imprenditoriali edeconomiche che besi possono immagaz

re.
2.2.Dal 1945 al 1963

Al termine delle attivita belliche, la ripresa economica e la conseguente espansione dei
consumi, resero inadatta la piccola sede di Via De Benedetti ed i fratelli decisero di a
guistare un nuovo terreno in regione San Martino, sul quale edificarono un capannone

ed i mplementarono | 6attivit”™ con | 06cacqui st

chine spaccalegnéa ricostruzione podbellica richiedeva sempre maggiori quantia
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tavole e travi per | 0edilizia ed aaquesto
gliava non piu legna di ulivo, ma tronchi piu lunghi quali quelli di pino, abete e larice,
provenient.i i n parte dall a Fr aalooltre laed i n
sempre crescente richiesta di carbone minerale, e non piu vegetale, indusse a vendere
anche quel genere di combustibile, importandolo dalla Polonia e deAf8od, ed &-

quistando il carbooke, che era il sottprodotto della gassificaane del carbone per

la produzione del gas cittadin@ontemporaneamente, lo sviluppo della floricoltura
aumento la domanda di pali di castagno per la realizzazione delle Yertdteriore
fondamentale articolo, legato alla coltivazione del garofano, dra c os 3 diet t o i
too, che serviva quale tutore per il gamb
dei bastonetti, ad utilizzare contemporaneamente 3 seghe a pieno regime fino a 12 ore al
giorno, tutti i giorni della settimana, esclusa la @oioa, utilizzando del legnameopr

veniente dal basso Piemonte.
2.3.Dal 1963 al 1969

Nel 1963, i ntervenne | dopportunit™ Idi cos

la segheria, un edificio di civile abitazione di ailegpiani, di cui 3 rimasero di propri

t” della societ”™ e venner o ultamassiciaedif i per
cazione di tutta | a zona circostante, tut:Ht
diante le macchine a carrello gjiae r r agi oni |l ogi stiche, gual

degli autearticolati, sia per ragioni ambientali, quali la rumorosita e la polverosita
del |l 6attivit”™ Iin una zona divenuta aesi de:i
vorazione dei grandranchi, ma continuo la produzione dei bastonetti e la vendita degli

altri articoli per la floricolturaData la richiesta provocata dalla selvaggia speculazione

edilizia di qguegl i anni , S i inizi,,l- quind
lora Cecoslovacchia e tale rimasecdrebusines§ i no al |l a metCon- degl i
temporaneament e, i niziando verso | a met?

punto vendita fisico di riferimento nel centro di Sanremo, ed esattamente ai piedi del
mercato dei Fiori che allora era situato in Corso Garibaldi, avrebbe potuto essere molto
interessante sia per la clientela di floricoltori sia per quella che aveva necessita di ca
bone e legna per il riscaldamento. Si affittd, quindi, un locale con taliteastiche che

era di proprieta del Comune di Sanremo, che venne utilizzato a tale scopo fino al 2003.
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2.4.Dal 1969 al 1982

Nel 1969 S i ebbe un cambi o generazional
nel | 06 a sutceseivoipensionamento di uno dei fratelli ed il venir meno di un altro.
Nel 1971, di venuta insufficiente | o6o0offert:

la produzione di pali e bastonetti, si decise di acquistare un lotto di bosco di caatagni d
Comune di Ceriana, per I dattivit™ di tagl
Questo legname, non potendo essere piu lavorato presso la regione San Martino, dove
or mai era stato edificato un i nhoemrzonari one
Valle Armea.Contemporaneamente, il pieno sviluppo della floricoltura porto il nuovo
titolare ad orientare ed implementareare businesserso quella direzione, interessa

dosi non piu soltanto alla costruzione delle serre come strutturencha alla realiza-

zione di impianti di irrigazione e di riscaldamento nelle serre stesse, nonché alla vendita

di tutti gli articoli ad esse legati, quali vetri, plastiche, teli ombreggianti, concimi etc.
Questa intuizione fu provvidenziale, poiché ben pres s i registr | 6av
prodotti surrogati della legna e del carbone, quali i derivati del petrolio (cherosene, gas

e gasolio), nonch® | a contrazione dell a d
mi ne del |l a r i c o smaggioeparterdale imgresendi quei settoregr | a

cedentemente dominanti, si vide costretta a chiudere la propria attivita.
2.5.Dal 1982 al 1997

Nel 1982, tutta | d6attivit™ si tattualsnéner 2 i n
la sede principale, in Via Pascoli 163, costruito nel 1967 e fino ad allora adibito-alla |

cazione a terzia sede di San Martino venne, invece, adibita ad autorimessa ed-l terr

no di Valle Armea resto inutilizzato fino alla recente realizzazn e del | 6 Aur el i &
collega mediante piu gallerie la nuova sede con la Valle Armea, apQurésto tras-

rimento fu dovuto alle considerazioni che ora seguénb.l 6 i ni zi o dcegl i an
minciavanoa percepire i primi segni di affanno anché sedtore floricolo, questa volta

non piu dovuti ad un passaggio di tipo generazietednologico, ma alla concorrenza
globale.Molti commercianti di fiori di San Remo iniziarono ad importare garofani dal

Sudl talia e rose da Raasi idt rKaemiyear,i ,| ag uGallic
Alcuni addirittura decentrarono le proprie aziende in quei Paesi ove il clima e siprattu

to il costo della manodopera risultavano piu convenidtidiffusione e lo sviluppo

del |l avi azi one c ingricosidi teasporio anplificasor ¢ feremm t | mi
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no, aggravando ulteriormente la situazione della floricoltura lo¢alto cio premesso,

pur mantenendo fino ai giorni nostri una piccola parte di quelle attivita che risultano

tuttdoggi esGaziecesdari @ahmameral mano si

attivita emergentill migliorato tenore di vita ed i cambiamenti sociali portarono alla

tr

nascita di una nuova classe media piu abbiente. Essa sposto il proprio lavoro nelle citta

ed il progressivabbandono delle campagne fece spazio alla conversione di glieste u
time in ville e in quartieri residenzialQuesta trasformazione porto a nuovi bisogm, s
bito copert.i dal | 6i kmowhavsle ,potegar easere tacilmente h

convertito: daly impianti di irrigazione in serre a quelli per i parchi ed i giardini; dalla

e a

conoscenza dei legnami alla realizzazione di strutture in legno a scopo ornamentale o

ombreggiante, quali pergole e gazebi; infine, le conoscenze in materia di idraalica ve

nerosfruttate anche per la realizzazione di piscine prefabbricate e non, di biopiscine e di

fontane.Cont empor aneament e, S i affacciam-a al | 6

pre nel settore primario: la vendita di vasche modulari in lamiere di acciaiealia r

zazione di l aghi artificiali, entrambi
Questodéopportunit”™ si concretizz, con un a
concesse all oimpresa | 6esclusiva per | 61t e

2.6.La ditta Benza oggi

La ditta Benza  registrata oggi praecsso | i
nato e agricoltura di | mipaeri iade wtad ed a mae u ¢
infatti, il Apremi o f edel dualéimprésadhaopayanel e pr

territorio da decenniTuttavia, la classificazione della ditta non & cosi immediata, po

ch® definirla meramente undéi mpresancommer

numerevoli mercati in cui opera da anni ed i differapprocci e modalita che sonp-o

portuni in ognuno di esshllo scopo di ottenere un vero e proprio inquadramento-sett

riale  necessaria una distinzi Bsseeiflé- dunqgu e

tono specularmente, come e ovvio che siatflamg i a del | 6i mpr es a

qui di seguito:

1) La vendita, sieonline sia offline, di vasche modulari prefabbricate in lamiera

ste

dbacciaio per il contenimento dell 6acq
zootecnici, n o n par&ione di aas@e weesstertianchee dil a r
cemento.
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2) La progettazione e la realizzazione di laghi artificiali, sia a scopo ornamentale
sia ancora per scopi di conteni mento d
Questi primi due settori riguardano entt@m prodotti Genap, importati
dal |l 60l anda in esclusiva per tutta |61t

3) Grossi sti in zona di prodotti per | 6ag
pronta consegna entro una settimana al massimo e fornitureddit{p di marca
(molti dei quali in esclusiva per le province limitrofe) anche tra loro mato d
somogenei, per i rivenditori dettaglianti, compresi i piu piccoli che non hanno
ingenti possibilita di immagazzinamento.

4) Progettazione e realizzazione di pdegagazebi in legno (o in ferro battuto) e
strutture in |l egno, gual i i gi ochi per
private.

5) Progettazione e realizzazione di piscine prefabbricate monoblocco in vetrores
na, piscine non prefabbricate a forma ldydsiopiscine, SPAS o laghi balneabili.

6) Progettazione e realizzazione di fontane per enti pubblici o per privati.

7) Progettazione e realizzazione di intere aree verdi, che comprendono:

a. Impianti di irrigazione,
b. Realizzazione e cura della crescita dei praeke piante,
c. Gazebi, piscine, fontane e tutto quanto gia esposto sopra.

8) Stipulazione di contratti per servizi di manutenzione di tutti i prodotti so@a cit
ti, di aree verdi o di giardini in villa.

9) Consulenze tecniche con visite periodiche (settimanadensili) da parte di 2
tecnici (un dottore in agronomia ed un architetto paesaggista) presso alberghi e
privati con giardini di grande interesse, per la verifica dello stato vegetativo d
gl i stessi, e | 6indicazi ongeaire (tfrataimemanut er
ti fitosanitari, concimazioni, potature ecc.).

100l nfine, vendita dei prodotti Astoricio
legname di cui realizza anche la lavorazione, il taglio su misura e la colorazione.

Il fatto che si forniscam servizi di manutenzione, lavorazione e trasformazione dei m

teriali, dunque, realizza effetti sinergici teacitate linee di prodotiaamplia lamission
elavisionazi endal i, trasformando | 6i mpresa da
undazi enrdpio raggiohid¥2daa che si vuol e dare al
guella di poter consegnare in un unico blocco, tuttavia con competenza decennale in

ogni singol o settore, tut tNeidegcanailsisonofla r i gu
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fiancati a qudi storici, infatti, articoli tra i piu svariati e, ad oggi, il magazzino di Via

Pascoli, in una superficie di circa 2.500 metri quadrati su due pimai,738 articoli

codificati'®. Il terreno di Valle Armea, inoltre, & stato recentemente ripristieatioa-

presta ad essere sfruttato nuovamente quanto prima (appena saranno espletate tutte le
formali zzazioni burocratiche del C as 0) , a
prio alla sede principale, come deposito incustodito di materigtacdivolumi, quali i

pallet le lamiere delle vasche ed i bancali di legname, prodotti non facilmente soggetti a
furti, A met " degl i anni 690, i mer cata- dei f
mea, all 6uopo edi fi cat aiGorsoGanbald\edg sfuznare e me n t
a mano a mano la propria funzione, ma continuo la vendita dei prodotti dedicatt al gia
dinaggio fino al 2004, quando, in concomitanza con la cessione di tale negozio, la ditta
estese la propria area di competenza, grazismadiavo punto vendita in Alassio, nella

limitrofa provincia di SavonaA questo scopo, € stata istituita una nuova societa
sponsabilita limitatalegalmente indipendente dalla prima, ma di fatto dipendente dalla

base operativa sotto tutti i punti disvt a , qguali | 6approvvi gi ona
consulenze, la gestione del personale e del magazzino e le relazioni con la chiehtela.

2008 il negoziofi f i sdi Atassidé stato chiuscsoprattuttgperché non aveva piurse

S0, una volta acquisita [Eientela (quale, per esempio, propricCibmune di Alassio,

per il quales i sta progettando una seconda font a
2005 di una primapaa pressd 6 us ci t a d)eseduitardausostehere angeBtii s

S pese poelanubvasadefainfatti, continua ad esistee ha quasi raddoppiato

il fatturato tra il 2006 ed il 2007un camion parte da Sanremo alla volta di Alaskio a

meno una volta alla settimana. La S&f inoltre,ampliando il propridargetanche &

la zora del Sud della Frangiacca di grandi ville, pahi e giardini.
27La ditta in unodottica di CE&M: evoluzione

| cambiamenti socieulturali ed eonomici indotti dallo sviluppo esponenziale delta s

ciet”™ e dei mercati, dall danteguerra ad o:¢
significativa da cambiare Iaissione lavisiond el | 6azi enda negli anni
come abbiamo gia iistrato. La clientela si &€ cosi notevolmente evoluta da generare una
domanda sempre molto differente e problematich€RIM costantemente nuov®a

una logica di tipgpushsi e passati ad una logica di tipall e, con internet, si sore

19 Fonte: www.benza.it/codici.html
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perti nuovi mercatglobali completamente differenti da quelli tradizionali: se fino al
primo dopoguerra si tendeva semplicemente ad andare incontro alla domanda di legna e
carbone e prodotti affini nel modo piu rapido ed efficiente possibile, le evoluzmni te
nologiche e gciali successive richiedevano un nuovo approccio verso la clieGiala.
contadini ed i floricoltori del dopoguerra avevano necessita piu specifiche rispetto ai
clienti degli anni precedenti, che si limitavano ad una pronta consegna del materiale ed
eramo essi stessi a rivolgersi al llMnanmpr es a
tutto, —odi notevole interesse segnal are
dopoguerra, € sempre stato indirizzato verso la qualita dei prodotti, piuthesterso

la loro economicita di prezzo. Tale approccio ha spesso generato incomprens@ni e pr
blematiche di tipo concorrenziale in un settore, quello primario, che non ha miai pred
letto particolarmente, almeno nella zona geografica di interesse, la @lgitazzo e

che non e mai stato in grado di prevedere con largo anticipo le evoluzioni del mercato.
Non per nulla, molte imprese agricole e floricole della zona sono andate incontro a fa
limenti, appena gli effetti della globalizzazione si sono fattiis=nDltre alle problem-

tiche dipricing, fin dall o sviluppo dei prodotti p
fronte a tematiche di tipo tecnicl.classico esempio, che racchiude sia problematiche

di pricing sia di aggiornamento sulle tecnologieto agli addetti del settore, pud essere
guell o dell e Acentralined, cio i progr amr
seguito il corso dei tempi, passando da analogiche a digitali. Tale passaggio, come in
tutti i settori, ha comportato urotevole decremento del prezzo al consumatore, tuttavia
obbligando lo stesso a doversi aggiornare sul funzionamento delle nuove apparecchiat

re. Non tutti seppero adeguarsi per tempo e con la necessaria preparazione &t nuovi d
spositivi. La clientela appreava le riduzioni di prezzo del prodotto, ma non era ancora

in grado di farne un uso consapevd@iesto fenomeno costrinse le aziende produttrici

a trovare una soluzione negli apparecchi misti, con scheda elettronica ma coraandi an

| ogi ci , tniitra8emnprgmenceesonaniciedei digithh clientela si recava

presso la concorrenza per acquistare i modelli pit economici, per poi rivalteditta

per avere assistenza: si trattava di un classico esempiongportamenti difree-
ridership’. Tale inconveniente si protrasse nel tempo, fino a quando gli utilizzatori f

nali non compresero che gli apparecchi misti enaweglio usufruibili sebbene piuaz

! Essi consistono nella fruizione di servizi a supporto del processo di scelta del prodotto che poi non si
traduce in acquisto nelirtual siore, a vantaggio di siti concorrenti con minori servizi di questo tipo ma
Y 33A2NE 02y @S yal&is/ Orsoni,FE&dy, (L9922 EcfeSdlIldsarin e Vescovi, 2000)
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stosiRestando i n questo contest o, | 6evoluzio
della neessaria preparazione tecnica e progettuale, sostenendo spese per frequenti corsi

di aggiornamento, che ricadevano in-parte
curar si altrove |l a componentisticadeed a r
tutto insoddisfacenti. Ancora una volta, questo evento si concludeva con una richiesta di
assistenza e di completapriogettazione degli impianti, ma causando un decremento di
fatturato sulle venditeSolo recentemente, spostandosi verso una cliemtelt piu di

lusso, quella dei giardini dei grandi alberghi, delle fontane per i Comuni e delle ville dei

VIP, il prodotto di qualita ha iniziato ad essere piu richiesto ed apprezzato. Questo ult

riore salto di qualita della clientela hastettol 6 i sapardaarsi di tecnici altamente
specializzat.i nell a gestione dell e aree Ve
un architetto paesaggista. Concludendo, la clientela e diventata sempre piu esigente e
per questo ha sempre avuto maggiori net@skiprofessionalitaOggi si pud sostenere

di aver raggiunto ancora urstepsuccessivo, che rappresenta la strategia per il futuro,

poiché il cliente desidera ormai potersi relazionare con un solo interlocutore che curi
tutto | 6esternoa: denlolna dpersoipdreiraa vpiil’a2 undéi m
Il 6i mpi anto di irrigazione ed una per | a r.
quella della fontana, ma e disposto ad un investimento piu oneroso, pur di poter conce

trare tutti icasguziane.l e mi i n undun
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CAPITOLO llI
Implementazione del sitownww.benza.ite modelli teorici sul commercio elettronico

In questo capitolo, shizieraa ¢ o | |lespgri@nza persodale ctm letteratura di
Internet Marketinglnnanzitutto pssiamo considerare che, fino al 198@no di esordio

del sito internet, le vendite di vasche e teli erano legate per il 90%rati@tionsulle
riviste specializate eagli incontri nelle fiere del settore, mentre, ad oggi, il 75%-€ d
vuta al mercato dime, ma con un fatturato complessivo in trend di crescita da anni, con
un picco nel 2005, grazie ad un lago artificiale di grandissime dimensioni realizzato in
Sardegna per un cliente VIP tutto e evidenziato nel seguente graficsultante dée

rilevazioni dei dati di bilancio

1600 Ricavi delle vendite

1.400 Av) Anni Ri ca
g 120 A.A 1997|  712.276.47
E@ 1.000 1998 902.854,649
. 1999|  846.600,24
5 2000] _908.031,5¢
gé 200 2001| 1.025.614,0(

2002] 1.062.181,0(

200 ~ 2003| 1.077.379,0(
O [ TaETas 06 ok [0 |05 02 |05 |06 |07 2004| 1.186.208,0(¢
—&— "GRUPPO BENZA" [712[902|846/908(1.0(1.0 (1.0(1.1(15(1.2(15 2(x)5 1-527-856,0(
—B— BENZA SAS 712|502[846/508(1.0(1.0 [10(1.1 (1.3 |11 |12 2006| 1.279.098,0(
BEMZA SRL o00|00|00(00(0,0(0,0(0,0/65.186(120(230 2(D7 1502689’0(
1 sito  nato non molto doweabinkafaiMgueii o de
tempi, | 6aspetto grafi co desigperaisecatn@asebhenet o a

essenziale, cosi come la programmazione. Una barchetta facanti ed indietro nella
homepag¥, che c ont eaddessdellasdittd, poehe informaziéni, un motto

piu divertente che efficace, edallegamenti ipertestuallifk) alle pagine dei listini. In

circa 10 anni si sono susseguite numerose nobdifdi tipo grafico o informativo, ale

ne delle quali hanno riscontrato un grande successo dal punto di vistaisied ealtre

meno, come vedrema. | primo ostacolo, che c¢cre, non
giusta via di me zazionéwebficaido h owma pperro gurnaamne | i
come quella del settore primario, inesperta e con poca dimestichezza in ambita4inform

tico, specialmente in quegli anni, che si affacciava per la prima volta sulle ricerche di
prodotti in rete e, come sempr@n senza una certa riluttanza nei confronti di un nuovo

strumento.

P48 yS F2NYAA0S dzy QAYYLE3AAYS fEfl LIAAYLE asS3dsSyidsSo
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non troppo banale comeinprimi restyling

non troppo complicata

mp | e me nsitoadaveva essered e |

| 6esperienza

ha mostrato

visite un sito ecessivamente semplice piuttosto che un sito che ricorre ad una

programmazione troppo complessa ed avanzata, spesso non compatibile con tutti

supporti informatici a disposizione dergetpotenziale di clientela.

compatibile con la maggioranza dwbwser® e dei PC: piti di una V& si & stati

f
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Irrgazione
Sanremo

BENZA

S.A.S.di Benza Danilo & C

La BENZA S.a.s.. fondata nel 1932, e’ attualmente alla seconda

generazione, e si occupa. principalmente, di giardinaggio gazione ed

attrezzature per serre.

E' importatrice esclusiva per litalia dei prodotti

GENAPivasche in acciaio per il contenimento dell'acqua e teli per la

realizzazione di laghetti artificiali ), e distributrice in zona, di marchi
quali TORO, GARDENA, DASE, IL CEPPO & numerosi altri

Progetta e realizza in proprio fontane, impianti di irrigazione per parchi
giardini ed aree verdi in generale, nonche’ impianti di irigazione e
fertirrigazione per serre. Tratta, inoltre, macchine, attrezzature e
arredamento da giardino,semi, tericci, vasi ecc

Primo piano sullo staff dell'azienda

Benza S.AS

via Pascoli 163 | corso Garibaldi &

18038 Sanremo IM

Telefono: 0184 575246

Fax: 0184 501855

sooan osn

%5 d.benza@sistel.it

Se ami il verde ma non hai il pollice verde, o se lo hai ma vorresti specchiarti nel

blu della tua piscina o della tua fontana, o se semplicemente ti attira l'idea che la

tua erba sia finalmente piu' verde di quella del vicino,hai solo una scelta da fare:
BENZA IRRIGAZIONE SANREMO

costretti a deifast restyling per
venire incontro alle esigenze di
chi, non conoscendo bene ilme
puter, ci aveva contattato telefon
camente specificando diigporre
di vecchie versioni idOS" o di
non disporre affo dei software
necessari per la visualizzazione
delle pagine o di determinati file
(quali i filmati sulla realizzazione
dei laghi).

Un sito ben progettato dovrebbe
attrarre i clientitargete respingere
qguelli che non vi appartengonb.
siti piu efficaci comunicano la
proposta di valore su cui si impe
6offerta dell

ni a |

una motivazione piu che logica per acquistare e/o visitare illsioi nt er f p-cci a

presentazione

Vi

rtual e e

vi sual aragorab | a

le alla vetrina di un negozio, che fornisce le informazioni rilevanti ai clienti attual e p

tenziali.

¥Le questioni di compatibilitzon ibrowsere i sistemi operativi hanno un grande rilievo sull@-pr
grammazione delle pagine internetbtowserpit noti oggi sono Internet Explorer, Mozilla FireFa-e

LISN} © 54

Gdzit2 OAS

GNJ GG§SNBY2

I YLIA latisegl (S LIA G

14Operating system: i sistemi operativi, o piattaforme, sono costituiti dai programmi di base, senza i
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una certa piattaforma, infatti, se hadasigno di essa per funzionare. Per esempio, MS Office gira sotto
Windows. Esistono altri OS famosi quali Linux, Unix, DOS, Macintosh OS. Anche di questi tratteremo su
cessivamente.
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Internet come strumento di comunicazione e relazione

AT 1

Ei Al EAT OAq

1 6AODPAOEAT UA

x x x 8 A BPagind2s E O

AE



La rappresentazione virtualeme una serie di interrogativi:
1 Quali prodotti o servizi vende?
1 Quale messaggio comunicE8clusivita?PrezzoBass?Faci | i t° odduso |
dottoe/o del sitQ?
Quasi tutti i siti contengono molte piu informazioni di quante se ne possano presentare
i n undunica pagina o scher mat a. Questa va
coerente ed il cliente deve potervna g ar e s e cseendtlomornedto. nPere r e
| 61 mp a g(layoal)zel sitmcentano i seguenti tatori:
1) Articolazione logica della sezione: € la struttura nei suoi sub componenti.
2) Struttura di coll egament o: ~ leldiéeess@ pr oc c
sezionidi cui si compone.
3) Strumenti di navigazione: sono strumenti in dotazione per facilitare la mobilita
del | utente nel sito, quali per esempi c
1 model |l o che, in |l etterat uerfacciaconilgl opo st
ente e il modello delle 7(Rayport e Jaworski, 2001)
1) Contestoseguendo Rayport e Sviokla995, per contesto siintendel 6 est et i ¢
di un sito e la sua funzionalita in terminildok and fe&". Alcuni siti hanno
scelto di puntaresclusivamente sulla grafica, altri sugli obiettivi di carattere
maggiormente utilitaristico e sulla facilita di navigazioba.graficadefinisce il
grado di piacevolezza e di attrazione @dessiva, mentréa funzionalita la fi-
nalizzazione alle operazioper cui il sito € stato progettato. Con riferimento alla
parte funzionale =~ bene evidenziuare | 6
mento di navigazione sia di un motore di ricerca. Il primo rappresenta il righello
che offre le principali opzionidi sposi zi one dell 6utent e,
portante del sito secondo una naturale logica di fondo; la mappa del sito spesso
ne rappresenta un efficace completamento. Il secondo consente invece-di rice
care con parole chiave il contenuto di intergsser | 6 ut ent e, tal vo
fil trato attraverso le cosiddetfQ'. Per quanto riguarda la parte estetica del

sito, col tempo, verranno meno i vincoli imposti dalla banda ristretta e sirimpo

BLt aft221 9 FSSt¢ s 1 LISNDSI radhy Sien®,dnibssé A Gtatted & Sy & 2
estetici e funzionali.

10 Frequently Asked Questions: molti siti riportano una o piu pagine che anticipano subito le risposte alle
domande che sono state poste piu frequentementegli anni (o che semplicemente si prevega#ran-

no essere di interesse per molti visitatori), in maniera da evitare perdite di tempo, ripetendo sempre la
atSaal NaaLRaidl o {LISaaz2 az2y2 @AadsS FttlF adNB3Idad R
vedremo, anche il sitavww.benzait aveva fatto uso in passato.
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ranno i cosiddetti sitiich medid’. E opportuno prenderin considerazione -0
tre al logo, che richiama larand equiy, i seguenti elementi:
a. la corniceo schema cromaticaappresenta il colore di fondo che st i
tende far trasparire nell 6ambatto de!
gine coerente con il manmo.
b. il tema visivoo tema visualerappresenta la connotazione grafica che si
i ntende riprendere sistematicamente
che sta continuando a navigare all o
pagine dai contenuti differerati. E il filo conduttore che si svolge lungo
le pagine del sito.
Gli archetipt®di contesto rappresentano dei mega approcci generali alla-proge
tazione del conteststesso che si articola a sua volta, come anticipato, su due
dimensioni principali: quellfunzionale e quella estetica, in trade-off esplia-
to tra forma e funzione, che inifiua tretipologie di sit':

a. Esteticamente dominante: |l @éarchet
stremamente curata ma da una bassa funziongét@ampio uso di el
merti multimediali o visuali. Per esempio, ne fa usww.kmgi.com
undi mpresa specializzata nellea comur
rare quanto a velocita e funzionalita rispetto alla maggioranza degli altri
Siti.

b. Funzionalmente dominante: si basa&wdls sunt o che sgl i ut
sano ben poco degli elementi visuali, mentre sono molto piu interessati
delle informazioni. Si concentra sulla fornitura di informazioni in testo, e
l'imita | a parte visuale al mi ni mo |
www.brint.comcome esempio estremo, deve il suo successo alla grande
mole di informazioni a disposizione degli utenti. Da quasi un sense di d
sordine, con tantayperlink Molti siti presentano contenuti testuali gen
rati dagli stessi tenti (per esempio i forum)

c. Integrato: € una via di mezzo tra i primi due archetipi. Offre molte foto,

ma rimpicciolite, e la possibilita di raggiungere tutte le zone del sito con

' Siti molto ricchi di contenuti multimediali, cio& che comunicano mediante video, audio e testo.
BwlkeLRNI S WHg2NE] D2 YYSNOEENRSYAYHNAOSYy &S ¥2f 02 | LI
chetipi per tutte le 7C. In q@#a tesi ci si limitera a citare soltanto le piu rilevanti dal punto di vista della
trattazione.

Ys56600SyT oAl ySItA YyyrA & Ydzil G2 NIRAOFEYSYydSs | f
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un soloclick. Per ottenere | 6i ngzioabadta ment o

un click.

2) Contenuto: per contenuto si intende tutto il materiale digitale presahtgto

(testo, video, audiografica, fotq catalogd e la tipologia del materiale stesso:
prodotto, servizio e informazioni. Mentre il contesto riguardagentemente il
Acomeo del sito, 1| Acsecontdacdel tipp di interfagria ar d a
che si intende progettare, il sito presenta infatti una diversa struttura, in grado di
espletare in modo piu 0 meno efficiente e pil 0 meno piacevole lDhipzo-
gettat e ®karchetipdi comanzoasono:
a. Mi x del | adatti, ihfermazient e sgrvizi offerti.
b. Mi x del |l 6appeal: S i riferisce ai me
zione di marketing. Ci si aspetterebbe che fosse legato alegia del
valore. La letteratura identifica due madi:
I. Cognitivo: i richiami cognitivi puntano sugli aspetti funzionali
del | 6offerta, cio prezzo,l-affid:
la gamma, assistenza ai clienti e personalizzazione.
ii. Emozionag: i richiami emozionali puntano su delle leve prev
lentemente psicologiche, che stimolano il calore umano e ovinc
li emotivi con la marca o il prodotto
c. Mix multimediale: audipimmagini e grafica.
d. Tipologia di contenuto: le informazioni contenute insito hanno s@-
pre una durata. Il contenuto corrente e costituito da una serie di aform
zioni di tipo instant ovvero di vita brevissimavww.bloombergcom
per esempipgenera dati sui mercati finanziani tempo realeperché le
informazioni borsistich@assate haopoco valore. | contenuti di appr
fondimento, invece, sono meno sensibili al tempo ed hanno vitamiu lu

ga e spesso hanno natura storica.

3) Comunita: le interazioni tra gli utenti del sito, escludendo le interazionitdra s

utente. La comunazioneuserto-user(chat roon?®, mail etc.). Esistono siti che
permettono di navigare e acquistare in compagnia con amici a distanza:

undesperienza di shopping virtual e.

% Stanze per chiacchierare: sono pagine internet dove ssipile dialogare mediante un software i i
stant messaging, messaggi istantanei, cioé in tempo reale.

Internet come strumento di comunicazione e relazione

AT 1

Ei Al EAT OAd 1 8AOPAOEAT UA xxx8AKRadiha28 EOH| AE



4) Customizzazione: capacita del sito di adattarsi o di essere adattato alle specifiche
esigenze di ogni singolo utentsecondo Rayport e Jaworgi@001),la persoa-
lizzazioneviene attivata medianteookies registraione eagents Quando e &
viata dall 6atailoriegndguaindpar | gedi i tza dal |
zazione. Un esepio € il persaal shopping accounthepermette di inserire i
propri dati, al taddressphook dateimpodant) usufrdei e nt i
do del servizioreminder mail personalizzate che contengono gli aggiornamenti
sui prodotti per i quali un @nte ha dimostrato interesse

5) Comunicaziondtra il sito ed i suoi utilizzatorn)

a. Di tipo broadcast per esempiomailing di massanewsletter weba-
sting™;

b. Interattiva( d al | 6 ut eintlude, pea ésempiola richjesta dicu-
stomer serviceed il camseguente scambio di informazioni via mail tra
utenti ed impresa

c. I br i dduewvo®: chraprende lanessaggistica istantanea, con addetti
all assistenza in tempo reale

6) Connessione: ~ |l 6estensione dei coll eg
Molti siti non ne hanno, oppure hanno un programma di affiliazione cherzonse
te dda altri siti di connettersi, per esemgmon programmi di affiliazione -
diante banner®?. Tra gli archetipi di connessione proposti in letteratura,
www.benza.it rientrainquel d e id ef$ g ii thia zcontemug €sternatiza
ti: fornisce quasi esclusivamente materiale @#oerato, ma utilizza richiami a
contenuti generati almeno in parte da terzi (www.youtube.com e
www.shinystat.com Essi risultano meno costosi e di qualguperiore rispetto
alla dotazione del gestore delsifq c o me ac c a d e outsauicingmo n d o

permette di focalizzarsi meglio sulle propc@re competencies

“'Broadcasty O2 Ydzy A OF 1T A2y S dzy A NewdldtdtIndio$eriBdictd di isfdriiazionl st £ Qdzi Sy
offerte specialiWeb castingtrasmissioni deventi con la videocamera.
22|l bannere il piu classico e noto degli strumenti di comunicazione utilizzati in Rete. Si tratta diamo sp
zio grafico che pud assumere varia forma e dimensione per dare visibilita a un annuncio promozionale;
puod essere statio, animato o interattivo. La logica di funzionamento & sempre quella secondo la quale,
Of AOOI yR2 &dz oFYYSNE QdziSyadS |GaGA@!I dzy fAYy1® L
FfftQAYGSNYy2 RSt aixdaz2z Ay Odza & O02tt20Fd2 S aix YAadzN
0 Impressioni(o esposizioni o contatti): € il numero di volte che un determinato avviso pubblicitario
viene visto dai visitatori. Vengono per questo venduti in CPM (costo per migliaia di impressione).
0 Sviluppiltadd Y dzy @A &AAGF G2NB Ay iGN LINBYRS dzyQl 1T A2y So
0 Vendite: speso vengono realizzati contratti a performance.
0 Clickthrough: misurano il numero di volte in cui i visitatori cliccano su uredeinato banner.
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7) Commer ci O: Al classico carrello dell a
momentodurante la navigazione, deve comprendere tutto le opzioni possibili,
gual i Afcancell a il prodottoo o Aioerdinat
sualizzare la spesa totale, i servizi extra, le tasse, i costi di spedizione.
Lébaccett azi accesso adanmspreer progettolineui il cliente inserisce
I propri dati per la fatturazion&li archetipi di commercio elaborati sino ag-o
gi sono:

a. Pricing di catalogo: il prezzo dei beni e dei servizi e fisso e prestabilito
dal venditore, che fornisce @me immagini dettagliate e informaziors-a
sai precise.
b. Pricing tramite asta: i clienti si mettono in concorrenza tra loro come a
viene suwww.ebay.it
c. Pricing tramite asta invertita: i venditori si mettono in concorrenzéotra
ro e vince chi offre il prezzo piu basso.
d. Pricngbasato sull aggregazione del |l a d
nati prodotti viene aggregata per ottenere economie di scala.
e. Pricingnegozi ato: | butente e il sito tr.
Catalogo, asta pricing negoziato sono gli archetipi sfruttati (o che sono in
programma di esserlo) su www.benza.it
Il successo dipende dal grado di coerestzategicae di rinforzo?®tra le diverse C a

supporto della proposta di valore.

Un altro aspetto importantégguarda & performance del sito. Le dimensioni della-pe

formancesono:

1) Velocita: e il tempo che occorre per far apparire una pagina del sito sulte sche
mo d e | |Lavelodtandelle connessioni ad internet € un serio vincolo alla
progettazione dei sitE, peresempio, noto che nel momento iniziale della sua
crescita Amazon, nella consapevolezza che la qualita e la potenza dei computer
non consentivano agevolmente il download delle pagine, ha operato importanti
investimenti per irrobustire la qualita del softe'ampiegato e renderlo il piu

funzionale possibile. Era stato limitato il contenuto grafico al fine di velocizzare

%% La coerenza si riferisce alla misura in cui le singole C supportano il modello di bukhirgfeszo d-

tiene, inveceal grado dsinergiainterna tra le diverse (ira le 7C, temporaneamente, sww.benza.it

y2y az2y2 yO2Nr adlkdS aFNuzidlradsS t€F o €F no-S tF 714
ySé¢ y2y OA azy2 Gdzi @emalchesyldistivg & &i sta gRdavoiagdb.f dzLILJ2 = @S
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Il 6i nt er azi o Qeantapirridottabeda cemplessita grafecanuli-
medialedel sito, tanto maggiori tendono a risultare quingpdeformance di &-
rattere funzionale relative prevalentemente alla sua accessibilita, navigabilita e
affidabilita (Ghemawat, 1998).

2) Affidabilita, definibile in due modi:

a. Il downtime la frequenza con cui il sito va Islackoutper cattiva po-
grammazione, @nutenzione programmatamshimprovvisi.

b. Percentuale di volte in cui il sito viene scaricato correttamente sul pc
del | utente: anche se il sito risul:t
monitor degli utilizzatorsenzgproblemidi compatibilita on i browser

3) Indipendenza della piattaforma: indica la capacita del sito di funzionare su piu
piattaforme, ivi comprese le versioni precedenti lok@iwser chardwhrée
degli altrisoftwaredi accesso.

4) Accessibilita si tratta di semplificare il sitogy renderlo accessibile su varie

piattaforme (non soltanto i pc dotati lsiowser ma magari anche su cellulari e

altre tecnologip Secondo Castaldo e PremaZ¢2000) d i ostacol i al |
nel sito possono essere di tipo tecnico o cognitvarantie | 6 accessi bil
nica significa evitare | d6insorgenza di

delle pagine (tempi di attesa estenuanti, visualizzazione incompleta delée imm
gini etc.). Barriere cognitive possono invece essere la lingua, la petadiyl i-
vello del servizio di accessibilita viene quindi definito soprattutto nella fase di
progett azi on ehardivareeldéllea moddita di iateérfacaianmento.

5) Visibilita o reperibilita e la facilita con cuun sito pud essere contattatocée
lizzazione)e navigatqutilizzabilitd). Dipende dagli elementi specifici del sito a
livello di programmaziondJn i ndi catore del grado di
essere rappresentato dal numeroefierrers o dalla quantita dell@rovenienze
daURL* differenti. Gli e-tailer dispongono di strumenti manageriali utili per t
nere sotto control |l o \visibildaaddoffeyta (€dstaldoz a d el
2000) dai semplici counter® insaiti nella homepage ai questionari volti

Dt A b dzli 2 NA -OR- S\t AYWEIEdgt £ S a S

BeNF A O2YYSYyGA NBEFGAGA Fff QF LILIS YR desblirder & G A OF 3
locator: indirizzi di provenienza da altri siti Internet) siaferrers(percorsi di navigazione alternativi che

la clientela potenziale puo seguire per raggiungere il sito).

2 Un counter & un contatore degli accessi al sito. | contatori piu sofisticati riescono non soltanie a reg

strare il numero di visite, ma anchegwenienze, nonché moltissimi altri utili indicatori statistici. Su
www.benza.it & stato utilizzato ucounteresternalizzato da www.shinystat.it proprio a tal scopo.
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all 6i ndi vi duinfarmativerutdizzadei dai tlienti, tfino agli indicatori
sofisticati it impressionclick throughecc.).

6) Navigabilita:essa puo essere considerata come la facilita di orientamernte e m

vi mento all d6interno del Sit ogelastoun c h ® | ¢
| azi one all 6espl orazione. C una con
nell 6influenzare | e decisioni di

1 intraprendere o meno la visita deftual store
{1 continuare o meno tale visita;
{1 ritornare in futuro.
Un cliente si orrnoduhsitose:aci | mente all 6ir
1 puo intraprendere agevolmente il grado di specializzazione e il pasizion

ment o mediante | 6analisi del profilo
T pu, verificare | dassortimento dei pro
1 in base alle funzionalita ed ai contenuti.
Progetare unvirtual storecon una struttura chiara e immediatamente compre
sibile € un modo per assicurare un adeguato servizio di navigabdigruttura
del sito dovrebbe comunque ehemepage r i f |
del menu in uframelaterale o orizzontale, della barra di navigazione. Leosezi
ni cosi individuate (attraverso icondirgk) dovrebbero essere significative per la
clientela e immediatamente comprensibAinc he | 0i ntui ti vit?’
grafica contribuisce a definire livello della sua navigabilita: non bisogna-tr

scurare | 6i mportanza dell e caratteristi

Dopo aver sostanzialmente riassunto come progettare correttamente un sito, prima di
proseguire nella nostra analisi, mostriarab contrario,i problemie gli effetti di una

cattiva implementazione:

1 Maggiore visibilita degli errori: sui forum una cattiva implementazione e clienti
insoddisfatti generano cattiva pubblicita in poco tempo ed in maniera immediata.
1 Costi diswitchingpiu bassi: cambiare fornitomline e piu facile, piu immedt
to e comporta meno costi di trasporto, di familiarizzazione con un nuoa dett
gliante. | clienti non hanno preferenze sul fornitore: acquistare un libro @a Am

zon o da undaltra parte pzoo | oro  ider
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T Ambiente pi% competitivo e dinamico: n
per i nuovi entrati ~ facile sfruttare

1 Confini organizzativi piu fluidi: nemmeno la migliore delle aziende puo perme
tersi una lenta implementane.

Vediamoalcunicasi di cattiva implementazione:

1) www.ebay.come la piu grande comunita ttading onlinedel mondo, a livello
di oggetti personali. E un sito di aste elettroniche. Dispone di 2900 categorie
d 6 a s t tee ineendiia piu di 400mila nuovi articoli al giorno. Questa raput
zione da fiducia sia ai visitatori sia ai compratori. Il sistemdetiback’, oltre
alla grandissima quantita di persone che operano in questo sito, garantisc
mercato solido. Ebayrdttiene una piccola commissione su ogni vendital.
1999 il sito Ebay ando in blackout per 22 ore a causa di un problema tecnico. Gli
investitori furono presi dal panico e il titolo perse in borsa immediatamente il
20% e vi fu una contrazione dei ricakier calmare i venditori, dovette rinuaci
re a tutte le commissioni duranteblackout(furono stimati dai 3 ai 5 milioni di
dollari su un fatturato di 34), per non parlare del business aggiuntivo generato ai
siti concorrenti.

2) www.buy.com nel 1999 i suoi ricavi furono di 404 milioni di dollari e i suokc
sti 101. Il suo obiettivo e attirare grossi volumi di affari con prezzi stracciati, a
volte addirittura sottaosto. Una volta attirati i compratori, si preoccupa di m
netizzare questi contatti con della pubblicita mirata. Buy.com utilizza un imode
l o di b usi neautsourcifgie quasr tettvieatvizi infrastrutturali.
Cio e vantaggioso dal punto di vista dei costi, ma i prodotti vengono regola
mente consegnatoa settimane di ritardo. | titoli furono emessi a 13$, raggiu
sero i 33% ma meno di due mesi dopo viaggiavano sotto la pari a 103$.

3) Netscape € un classico esempio: € passato da ledmlewserconcorrente di
terza fila.La mossa vincente di Microsoft, pguadagnare quote nel mercato dei
browsera spese di Net scape, fu | 6integraz
Internet Explorer nel sistema operativo Windows, che fece cadere le ultime ba
riere che separavano il computer da Internadrso la fine degliman i 690,

Internet Explore avevail 70% del mercato ddairowser Vedremo come, seoce

"CSSRotF 01 aAIYAFAOL GANBFSNByI Sé¢ o :  dzylivtedtidadd YI 2 NY |
sfatti lasciano un commento positivo riguardante la controparte. Un alto numero di feedback positivi &

di per sé motivo, tra gli-bayer, di grande fiducia nei confronti di un determinato compratore o vendit

re. E, ovviamente, possibile lase anche feedback negativi.
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do i dati rilevati su www.benza.it tra il 2006 e il 2007, questa percentuale sia
persino troppo bassa &0%Selebenp gusstage ar r i v
centuale sia #ksima a livello mondiale, altdoftwaredi navigazione, grazie ad
undédottima I mplementazione, sono atati [
gliarsi una nicchia di utenti considerevole: Mozilla Firefox oscilla oggi sul 10%
circa del mercato ddirowser
4) www.benza.it: iresylingal | a f i ne degl i anni 6a9 0 fur
causa soprattutto di due fattori:
a.l 6i mprepar aztargehe tecnica del
b. una programmazione che per quei tempi risultd troppo avanzata-e co

plessa, che ddefault non em perfettamente intergeda daibrowser

del | 6epoca e r i c hsoftwarespedficil 6i nstal |l azi
Ci si era sostanzialmente ingegnati ed impegnati per rendere il sito il pit-appar
scente e fastoso possibile, senza aver intuito, tuttavia, che undazoome e-
sante del codice avrebbe reso lenta la visualizzazione o, nei computer piu datati,
addirittura quasi impossibile. iestylingdel 1999 risultd molto pesante dalnpu
to di vista deldownload sebbene graficamente fosse molto gradevole e gecnic
mente ben progettato, facendo ricorso non piu soltanto ad una mera pragramm
zione HTML?®, ma anche ad alcune amazioni in Fast® e filmati in DivX*.
Tuttavia, in quel periodo storico, in concomitanza con la non ancora avvenuta

diffusione delle linee di conssione veloci, questo appesantimento avea s

stanzial mente indotto i visitator.i ad
che tra | d6altro, poteva distogliere |0
informativo sui p dnenteoa quanto aceatievadirapassaon d a .

con il passaggio ai nuovi strumenti tecrgpt in ambito offine (si pensi al gia

citato esempio delle centraline elettrondtigitali piuttosto che analogiche)na

che qui erano i clienti stessi a contattarci per areahiarimentilnizialmente,

per far fronte a questa richiesta, era
chissa perché, non fu consultata da nessuno. Da non sottovalutare, perezonclud

re, era | 6aspetto del | aappradopditamenteiplui t =

28 Hyper Text Markup Language: il protocollo di linguaggio base di programmazione, interpretabile da
qualsiasbrowser, che sfrutta la nota tecnologia a collegamenti ipertestualiva@ild wide web

»Un linguaggio di programriaA 2y S OKS LISNXSGGS f QFyAYET A2yS S § QA
¥5AQ-Y 8 At F2NXE G2 LIAG RAFFAzA2 LISNI £ O2YLINBE&AAZY
dzy & 02 RS O¢ ¥ecddifidatard deidilmatiz NS
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avanti, sui principali motori di ricerca: se si inseriscono le parole chiave

all 6inter no spidef $oeo inpyedoi dinrieevarle génta alcum-pr

blema e di crearne un indice. Al contrario, se inserite in formato .JPEG-0 .G

(per le foto) o .AVI o .MQV (per i filmati), questo non e piu possibile, perché il
software di scansione non  in gaado di
ti, ma li riconosce meramente quanto tali. Risultato: visite quasi praticamente
azzerad e ritorno forzato allo stile precedente. A seguito di questa cattiea esp
rienza, fino al 2 0 0 7-tecnologicote dtargeting tot r o c o
me vedremo, non saranno piu utilizzate nel sito le animazioni dinamiché che r

c hi e d o n oiore diunsddtwaeehpprapdato per la loro visualizzazione.

“Glispiderocrav SN a2y 2 az2Fd06l NB OKS dGadaNFIlyz2¢ ddzidl 1
28563 fft2 a2l RA OFGFE23aFNXS FEtfQAYGISNYy2 RSA Y2i
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CAPITOLO | V

Le fonti di creazione del valore, le fasi di restyling e i servizi di-&iling

4.1. Il processo di shopping online

In questo capitolo, siercheranndli identificare i servizi che possono creaedove per

il cliente, dando loro una correli@ane con le fasi che contraddistinguono il processo di
shopping onlinee conle funzionalita egli elementisviluppati nel sito www.benza.it.

Gli sforzi di elaborazione teorica e di verifica dei dati empirici si sono concentrati sulla
ricostruzione delkconsumer behavior ¢ine (Hoffman, Novak, 1996; Alba, 1997) e
sul I danal ianent ddeigcomportanientiaiguignza dei media e degli ambie

ti digitali (Bellman, Lohse, Johnson, 1998 principali fasi del processo di consumo

in Rete,per creare valore per il clies e i relativis e r v i 2-failerqpphoeerodaisono

riassuti nel seguete schena

utenti, dinamicita

sul piano affettivo

Fas Cateq- Natura Elementi Cosa cambia in | Utilita generata Funzionalita da
rie di d e lat! 6| del servizio | Rete per il cliente aggiungere nel
servizi tivita sito

Pre-contatto: agevob- | Conne- Prossimita | Induzione mirata | Facilita di indiv- Match m&ers,

1.identificazione | zione sione cognitiva dei bisogni,inte- duazione e dia partnership con

del bisogno, (visibilita, razione con altri | cesso al virtual esperti, -
2.ricerca delle accessibit consumatoridi- store facilita di wsgroup,motori
informagzioni, ta) sponibilita di h- orientamento e di ricerca interni
3.valutazione Sintonia formazioni a ba- | movimentq pia- posizionamento
delle alternat- cognitivo S0 costpeasy cevolezza della sui motori di i
ve affettiva switching,trade permanenza cerca generalisti,
(assistenza | off tra costi eo- agenti di raco-
post nomici e cognit- mandaziongre-
vendita) vi, contenuto view dei cong-
del | dod f { matori comunita
chezzachiarezza, virtuali, rappe-
aggiornameto), sentazioni del
venditore (cone- prodottq interd-
nienza e repat tivita
zione),esperienza

Interazione core, Interme- | Assotimen- | Propensione Potenziamento Prezzi migliori ai

distintivi | diazione | to (preset- | a | | dellasRe¢ | delle capacita e clienti fedelj
negoza- | zione, po- correlata alla sua | facilita di scelta prezzi piu alti se
zione fondita, conoscenzaje®- | dei beni la domanda e in
ampiezza e | ziazioni tra agente crescita e viceve
informazo- | del fornitore e sa
ne) del | dacgq|
Acquisto supporto, | Transa- Checkout Intervento di f& Acquisizione della| Privacy, procedi-
distintivi | zione (ordine e tori esterni che proprieta e del re doaio-q

pagamentq) | interrompono il possesso di un tegrazione on/off
prossimita | processo diacdqu | bene line, partnership
fisica (con- | stq barriere o- per i pagamemn
segna e rit | gnitive,reticenza (www.paypal.i} ,
ro prodotti a lasciare i propri SET (secure ele-
per ripaa- dati tronic transation)
zio-
ne/sostituzi
one)

Postinterazione | accessori,| Relazb- Finanza- Personalizzazione| Soddisfazione di | CRM, agentj pro-

0 postacquisto distintivi | ne mentq in- ricerca di esp- grappoli di bis- fili personali que-
trattenime- | rienza piu ricche | gni, evitando costi| stionari per la
to, assista- | nello stesso sito | connessi allait soddisfazione
za post influenza delle cerca di soluzioni
vendita ecc. | opinioni dialtri alternative stimoli

Internet come strumento di comunicazione e relazione

AT 1 EI

Al EAT OAq

1 6AODPAOEAT UA

x x x 8 A BPhgind3a E O

AE



Secondo gli studi di Jallais, Orsoni, Fady (1992), Collesei, Casarin e Vescovi (2000),
esistono quattro macifasi che contraddistinguono il processslklopping online

1) pre-contatto;

2) interazione;

3) acquisto;

4) postinterazione.
4.2.Fase d pre-contatto

La prima fase, quella di pi@ontatto, e articolabile in:

1 percezione del bisogno:
o nel caso dgoatbased shopping behavior | a vi sita  volta
il cliente ha un orientamento funzionale;
o nel ca® diongoing shopping behavipr | 6i nt enzi one di Vi
di vendita sorge indipendentemente dalla necessita di acquistare un bene.
Léorientamento del cliente  idi tip
cabile che questo secondo comportamento @mdutche un bisogno di
acquisto di prodotti, dal momento che solo questi ultimi determinano un
corrispettivo monetario per | 6i mpr e:c
1 ricerca informativa e identificazione del set di punti di vendita virtuali:
o il cliente ricorre a diverse fongier ottenere dati relativi airtual store
A dirette peresempid, 6 event ual e e offime; i enza p
A personali (conoscenti etc.);
A aziendali e istituzionali: € soprattutto in questa fase che @nsid
rare | 6uso che il c | di afirnstti,ecomg ot e n z |
quelli di comparazione, diviene critico.

1 scelta del punto di vendita virtuale da visitare: la decisione puo essere ponderata
oppure doéi mpul so, i n relazione ai- mol t e]
ta di tempo e cosi via).

lhqguesta fase sembra plausibile ritehere cl
to la facilita con cui ilvirtual store puo essere individuato. La prossimita cognitiva€ a

sicurata principalmente dalla visibilita e dallacessibilitd al punto dvendita. Nella
prassi, guesto si traduce fondamekdal ment
mostrato che un navigatore medio non si spinge oltre le prime 3 pagine dei risultati che

genera una ricerca su un qualsiasi motore. Spieghiamo con mpieggatico questo
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concetto: un agricoltore che cerchi di acquistare una vasca prefabbricata per utilizzarla
come riserva irrigua, si collega e cerca qualcuno che gliela venda. Ancor prima che
prenda in considerazione i prezzi, ancor prima che leggadétaréstiche tecniche na

cor prima che quest. giunga su un gqual sia
collegato al prodotto in questione, oppure in asiddettofimotore di ricerca. Digitan-

do nel mot ore di ricefadblre cprarcrol etdlirave
di l' i nk a siti che contengono tali iparol e
derazione pit delle prime tre pagine, tra le migliaia che ha appena ottenuto. E dunque
fondamentale gpar i re i n epeeipeti esvever dllaaccessi
VOro in questo senso si é svolto in 3 fasi:

1) Al a fase di i potesi 0: si  ipotizzato
eventuali clienti, cioé le combinazioni di parole chiave che avrebbero potuto
portare al nostro sito piu persone interessate possibili. Da notare che glnstudi i
dicano chiaramente che il 90% degli utenti non cerca una parola, bensi una
combinazione di 3 parole.

2y Al a fase di spintaodo: si  ciermamoaupp di f
ste potessero essere piu interessanti in maniera che, digitandole sui principali
motori di ricerca, si risultasse ai primi posti. Qui si rende necessaria una piccola
spiegazione sunetatage suglispider.

a. | metatagsono, sostanzialmente, peehiavé’c he | dut ente fi na
visualizzare se non aprendo il codice di programmazione di una pagina
cioe che non sono direttamente visualizzatebdalvser
b. Gli spider (o crawler) sono isoftwarechg in automatico scandagliano i
contenuti @lla Rete analizzando tutti i documenti raggiungibili via URL, e
I i inseriscono alldédinterno di un i ndi
ricerca Gli spiderrilevano le parole chiave indicate daetatag oltre a tu-
te le parole del sito, che devm esser disposte con accurateZghesempio,
e inutile ripetere mille volte la stessa parola per far in modo che ricercandola
| 6ut ente possa trovar:dosgiderhgpunimenam post c

nismo di rilevazione intelligente che gli permettadigtinguerespammingd’®

%2 possono svolgere anche altre funzioni di programmazione che, jpeqiesto contesto, non intese
sano.

* Modalita di pubblicizzazione di massa molto invasive; € un termine utilizzato soprattutto per iidentif
care le email propagandistiche indesiderate.
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e flooding*®. Conoscere il funzionamento di queste dinamiche, quindi, pe
mette una corretta programmazione della pagea sotto il profilo della

reperibilita.

3y ila fase di controlloo: si articola a s
a.nll robho del piazzamentoo: si <cerca ¢
che si sono spinte fanno apparire il
di ri cerca. Con | e parole fAbenzao, it
| aghi a rvtaisfcihcei apleiro,l ifguami 0, Awasche
sche prefabbricateo il sito apgpare i

hoo, spesso additira appare quale primo linkad massimo in quinta pBs

zione nella prima pagina di risultti

28 ot i - Cevcs <o G S Welomn PR G e B E———

isuitar 1 0 5u civca 154,000 par (nghi anificiall (0,15 second)

laghi
Cor

b. illtrmoinl o dell e parole chiave effettive
chiave corrispondano sempre alle parole per mezzo delle quali gli utenthperve
gono al sito. Il fatto che il sito sia ricco di spiegazioni tecniche anche complesse e

3 Ripetizione di determinate frasi o parole al mero scopo di aumentapropria visibilita; € un termine
utilizzato molto nelle virtual community o sui forum, per indicare chi eccede in messaggi inutili solo per
farsi notare, aumentando il numero dei propri interventi in maniera indiscriminata.

% Dati aggiornati a Luglip007.
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