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PREFAZIONE

Nella prima edizione di questo libro ho fatto una scelta per certi versi coraggio-
sa: costruire la prefazione dando la parola non a esperti, docenti, figure note
nell’ambiente del marketing digitale ma facendo parlare i veri protagonisti di
questa rivoluzione dentro le PMI, gli imprenditori che hanno deciso di investire
in Internet.

Perché, scrivevo, “laloro esperienza, la cultura del ‘fare’ e del provare anche dove
altri possono vedere solo i rischi e i risultati che hanno ottenuto, sono la migliore
presentazione per le pagine che seguono.”

Il successo che la prima edizione di “Web marketing per le PMI” ha riscosso e le
iniziative di avvicinamento delle PMI italiane al digitale che sono fiorite subito
dopo — non ultima quella di Google Italia e Unioncamere, Eccellenze in Digitale
—mi hanno dato la conferma di quanto sia importante dare visibilita agli inno-
vatori, agli imprenditori e manager che giorno dopo giorno mettono in pratica
quanto presento in questo libro.

In questa seconda edizione confermo quindi la mia scelta e lascio di nuovo la
parola a loro.

“Cos’¢ successo negli ultimi 3 anni? Il nostro percorso ¢ stato lungo e indubbiamente
pieno di stimoli. Dopo aver trasformato la nostra piccola realta in qualcosa di bello e
nuovo, dopo aver percorso le tappe del nostro “vantaggio evolutivo di specie” é iniziata
una fase nuova: consolidare le funzioni aziendali e costruire una solida reputazione su
scala internazionale. BertO ¢ ora un marchio che si rivolge sia ai mercati nazionali sia
internazionali.
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Prefazione

Quello che appare sempre piti chiaro ¢ che bisogna saper rispondere a richieste
specifiche, dialogando con istanze sempre piti esigenti ed esclusive, a Milano come
a New York, Sidney o Manila. Attraverso un sito ottimizzato e realizzato apposita-
mente per essere dialogante, i nostri arredatori artigiani conversano direttamente
con clienti di tutto il mondo, supportandoli nella realizzazione di progetti d’arredo
personalizzati sulla base delle esigenze piu sofisticate. Promuovere I'arredamento
Made in Italy in ottica di dialogo, esperienza e co-creazione si é rivelata un'intui-
zione molto stimolante.”

Filippo Berto, Chief Executive Officer di BertO Salotti,
www.bertosalotti.it

“Per la mia ancora breve esperienza, il Web e in particolar modo il mondo dei
social media rappresentano un’opportunita straordinaria, soprattutto per la PMI
che non ha a disposizione grossi capitali da investire in pubblicita e marketing
tradizionale.

Se ben sfruttati, questi strumenti possono determinare il successo di un'idea,
come nel mio caso, e in ogni caso concorrono a fare la differenza in termini di
visibilita, di contatti (offline e online) e di fatturato.

Per me— che quando ho aperto la mia attivita non avevo ancora compiuto venticin-
que anni — ¢ stato naturale pensare di sviluppare la mia attivita di comunicazione
online, e I'ho fatto rivolgendomi allo strumento che conoscevo meglio: Facebook.
Da Ii é partito tutto il resto e cosi, tra mille tentativi, qualche errore e un numero
di fan sempre in crescita, mi sono un po’ alla volta resa conto dello strumento
straordinario che avevo a disposizione in termini di marketing e ho iniziato ad
appassionarmi.”

Giulia Spallanzani, Titolare di Bianco Concept Store,
www.biancoconceptstore.it

“La forza della mia azienda é sempre stata il contatto con i consumatori finali dei
miei dolci: questo dialogo diretto ¢ fondamentale per comprendere e soddisfare
i loro gusti e le loro necessita. Fino a qualche anno fa non avrei mai pensato di
poterli raggiungere in tutto il mondo. Oggi, grazie ai social network, ho un canale
di relazione sempre aperto, conosco e parlo con tutti i nostri clienti e appassionati
in ogni parte del mondo.”

Katia Marconato, CEO de La Donatella srl,
www.ladonatella.eu



Prefazione XVII

“Sono un imprenditore di quarantanove anni e conduco I'attivita da me fondata
nel 1999, con un fatturato di circa 1 milione di € annui. L'aver iniziato negli
anni '90 ha permesso al mio network di diventare il leader nel mercato italiano
per il mondo dell’arredamento. Grazie ad Arredamento.it diversi negozi fisici —
che non disponevano e non dispongono tutt’ora di un sito — hanno la possibilita
di essere visibili nella vetrina pitt importante dell’ arredamento in Italia.
Outletarredamento.it negli anni é diventato un naturale completamento, un
nuovo e importante canale di vendita online per tutti quei negozi che non hanno
un sito efficace.

Nuove opportunita si sono aperte sia per il mio network sia per i negozianti:
il Web consente di avere un negozio aperto ventiquattr’ore su ventiquattro
con prodotti ricercabili con un solo click e mediante diverse vie di navigazione,
facendo incontrare il cliente che cerca un certo prodotto e il negoziante che vuole
venderlo. Outletarredamento.it, supportato da tutto il network Arredamento.
it, ¢ cosi diventato un canale molto importante per la promozione e vendita dei
prodotti presenti nei negozi fisici.”

Marco Meregalli, Fondatore di Prelude Advertising e ideatore di Outlet
Arredamento, www.outletarredamento.it






CAPITOLO @

PERCHE QUESTO LIBRO

Sempre piu persone hanno accesso a Internet e lo utilizzano per cercare infor-
mazioni, scambiare esperienze, entrare in contatto con le aziende, scegliere quali
prodotti acquistare e dove andare in vacanza. Le persone dentro le aziende trova-
no nuovi fornitori, stringono alleanze e arrivano in mercati stranieri che ormai
sono lontani la distanza di un click.

Sempre piu aziende decidono di essere presenti e attive in Internet, investendo
budget importanti in nuovi siti, app mobile, campagne di advertising, presenza
nei motori di ricerca e nei social media, solo per fare alcuni esempi.

Ci sono le persone, ci sono le aziende: il marketing digitale ¢ ormai una realta.

Le competenze per innovare

Parlando con tanti imprenditori e manager, emerge chiaramente che il marke-
ting digitale non & ancora una realta consolidata ovunque e per tutti: la mancan-
za di competenze e informazioni su come funziona il web marketing, che cosa si
puo fare con questi strumenti, dove stanno i rischi e dove stanno le opportunita
risultano ancora ostacoli da superare.

Quando nel 2011 stavo scrivendo la prima edizione di Web marketing per le
PMI I'alfabetizzazione al digitale era, nella maggior parte dei casi, lasciata alla
singola iniziativa dell'imprenditore, manager, professionista. C'erano natu-
ralmente incontri e percorsi formativi promossi da associazioni di categoria e
altre organizzazioni sul territorio, ma e soprattutto negli ultimi anni che queste
iniziative si sono moltiplicate. Stiamo andando nella direzione giusta.
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Da dove si comincia? Quali sono le opportunita di business per le PMI che
decidono di investire nel web? Conoscere per decidere: € questa la chiave
fondamentale per valutare che cosa il marketing online puo fare per la pro-
pria azienda e come investire soldi e tempo in questi nuovi mezzi.

Le informazioni disponibili in rete e stampate nei libri sono abbondanti, det-
tagliate e spesso di qualita. Blog, guide da scaricare, newsletter tematiche,
video tutorial, forum, gruppi di discussione sui principali social network:
basta una ricerca su Google per trovare pagine e pagine su come migliorare
il posizionamento sui motori di ricerca o su come portare la propria azienda
con successo su Facebook.

“ Il punto ¢

diventato, caso
mai, orientarsi

Il punto ¢ diventato, caso mai, orientarsi nella grande quantita di

risorse, distinguere le informazioni rilevanti da quelle non rilevanti,

nella grande quelle aggiornate da quelle “scadute”, verificarne I'attendibilita e
quantita di Sopratt}ltto :ilv.ere un. quadro completo e pgter E}VViare un progetto di
risorse. , , marketing digitale di successo per la propria azienda.

Troviamo con facilita la guida di una singola “citta” — per esempio,
articoli su come scrivere un soggetto di successo per la newsletter. Ci manca
spesso la visione d’insieme, chiara e comprensibile, del “continente” del
marketing digitale.

Una mappa e una bussola

Web marketing per le PMI non ha I'obiettivo di andare a fondo, setacciando
ogni centimetro del “continente” del marketing digitale. Si propone invece
di far esplorare ai lettori il paesaggio nel suo insieme, descrivendo le caratte-
ristiche e le opportunita offerte da ogni “paese” (o strumento di marketing)
di questo immaginario continente.

Vorrei vendere anche all'estero i miei prodotti, cosa puo fare Internet per il
mio progetto imprenditoriale? Che cosa vuol dire SEO? Come scelgo il domi-
nio giusto per il nuovo sito? Questo libro fornisce una visione d'insieme (la
mappa) e gli strumenti per orientarsi (la bussola).
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Immagino questo libro come una semplice mappa, accompagnata da una
bussola, pensata per chi non ¢ esperto di web marketing e non lo vuole
diventare leggendo queste pagine; per I'imprenditore, il responsabile com-
merciale o il marketing manager che vuole capirne di piu, sapere quali
sono gli strumenti, costruirsi un itinerario in cui andare a collocare parole

”

come “SEQ”, “tasso di conversione”, “tweet”.

Per le PMI

Scrivendo questo libro ho pensato in particolare alle PMI. Le Piccole e
Medie Imprese sono il cuore del tessuto imprenditoriale italiano e rap-
c ‘ _ presentano la spina dorsale della nostra economia. Certamente
Le Piccole ¢ \e dimensioni, gli investimenti a disposizione e le esigenze sono
Medie Imprese  diversi da quelli delle grandi aziende multinazionali, alle quali,
sono il cuore spesso, sono dedicate le pagine di approfondimento e di presenta-
del tessuto  zione di casi di successo.

imprenditoriale Come vedremo nelle testimonianze presentate nelle pagine suc-
italiano. ’ , cessive, gli imprenditori che hanno coltole opportunita di Internet
hanno migliorato il loro business e hanno trovato un importante

strumento per competere.

Un continente che cambia

Questo libro € la mappa di un continente che cambia molto velocemente;
nuovi paesi compaiono in pochi mesi, zone verdissime fino a qualche mese
fa diventano deserti e sono abbandonate dalle persone che le popolavano,
si stringono alleanze e si cambiano leggi, costituzioni e regolamenti.

Mentre lavoro alla seconda edizione di questo libro, Twitter ha rilasciato
a tutti gli utenti — e non solo a quelli che investono in advertising — le sta-
tistiche, Facebook ritocca continuamente I’algoritmo con cui decide quali
contenuti far comparire nel nostro News Feed e Instagram lancia una
nuova applicazione per girare video in time-lapse. Dall’altro lato crescono
i dubbi sul futuro di Google+.

Come isole vulcaniche, piattaforme e funzionalita compaiono e scompaio-
no in pochi mesi, in un movimento incessante.

Questo manuale congela, quindi, una mappa del continente web mar-
keting “qui e ora”, anche se gia mentre il libro viene stampato ci sono
sicuramente stati dei cambiamenti.
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Per te, lettore

Che tu sia imprenditore di un’azienda piccola o media, libero professionista,
responsabile commerciale o responsabile marketing e comunicazione, tro-
verai in questo libro tutte le informazioni per decidere la rotta dell’azienda
in rete, valutare le proposte per servizi di web marketing che periodicamente
ricevi, cogliere temi da approfondire con letture successive, decifrare titoli di
giornali e articoli sul nuovo marketing.

Allo stesso modo, in un contesto di competenze e professionalita liquido e
con confini sfumati, ritengo che queste pagine possano essere utili anche a
studenti, addetti ai lavori nel marketing digitale, consulenti e manager di
grandi aziende.

Oltre alle pagine che stai leggendo, il viaggio di Web marketing per le PMI
continua sul mio blog all'indirizzo www.miriambertoli.com dove troverai
anche tutte le modalita per contattarmi e per rimanere aggiornato su pre-
sentazioni e novita.

Ho pensato di arricchire questa seconda edizione con il collegamento alle
Venice Lessons, le video lezioni di marketing digitale che giro periodica-
mente a Venezia, tra una gondola e un campiello. Le troverai indicate alla
fine di alcuni capitoli.



