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10 Strategie Pratiche per 

Raddoppiare le Conversioni 

(Vendite) del tuo e-commerce 
By Francesco Chiappini, Ecommerce-school.it 

 

Il tuo obiettivo è di incrementare le vendite del 50%. Il mio è di fartelo raggiungere. 

 

Come fare? Con più advertising? Producendo il 50% in più di contenuti?  

wŀŘŘƻǇǇƛŀƴŘƻ ƭΩƛƴǾŜǎǘƛƳŜƴǘƻ ǎǳ DƻƻƎƭŜ !ŘǿƻǊŘǎ ƻǇǇǳǊŜ ŀǘǘƛǾŀƴŘƻ ǳƴŀ ƴǳƻǾŀ ŎŀƳǇŀƎƴŀ Řƛ [ŜŀŘ 

Generation sui social network? Assumendo altro personale? 

No! Niente di tutto questo. Anzi lo scopo è quello di incrementare il tuo fatturato in modo 

esponenziale facendoti risparmiare. I tuoi investimenti devono essere ben calibrati ed ottimizzati 

al massimo. Bisogna individuare dove il sito perde soldi. 

Il modo più efficace di aumentare le vendite è uno: aumentare le conversioni.  

Ricorda infatti che  se porti le tue conversioni dal 2% al 3%, avrai un incremento dei tuoi risultati 

del 50%! 

E facendo tue le tecniche di come aumentare le conversioni in modo esponenziale, la tua crescita 

sarà costante e profittevole. 

A volte anche piccoli ritocchi possono migliorare in modo significativo i tassi di conversione. 

Tante piccole modifiche, combinate con grandi modifiche, possono portare a un drastico aumento 

dei risultati. Lƭ ŦƛƴŜ ǇŜǊƼ ŘŜǾŜ ŜǎǎŜǊŜ ǉǳŜƭƭƻ Řƛ ƳƛƎƭƛƻǊŀǊŜ ƭΩŜǎperienza di acquisto del cliente, di 

risolvere le sue esigenze e di aiutarlo a trovare quello che sta cercando. 

 

Troppo spesso ci troviamo di fronte a imprenditori online che basano la loro politica di vendita su: 

¶ Prodotto 

¶ Prezzo 

¶ Servizio 

Sono convinti che questi fattori siano le uniche o principali leve di vendita nel commercio online.  

Fossi in loro, non mi sentirei sicuro, in quanto è facile che su internet possano posizionarsi dei 

nuovi player a prezzi inferiori, con prodotti simili o identici e con servizi più o meno uguali ai nostri.  
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9Ω ŦŀŎƛƭŜ ŎƘŜ ŎǊŜǎŎŜƴŘƻ Ŝ ǎǘǊǳǘǘǳǊŀƴŘƻŎƛ, avremo maggiori costi e pertanto necessità di aumentare 

fatturati e margine ed aumentando il prezzo saremmo più cari rispetto a nuovi competitor con 

strutture più leggere e pertanto con possibilità di proporre prezzi più vantaggiosi. 

tǊŜƴŘƛŀƳƻ ƭΩŜǎŜƳǇƛƻ ŘŜƭ ǎŜǘǘƻǊŜ L¢ ƻ ŘŜƭƭŀ ǘŜƭŜŦƻƴƛŀΣ ŘƻǾŜ ŝ ŘƛŦŦƛŎƛƭŜ ŘƛŦŦŜǊŜƴȊƛŀǊǎƛ ǎǳƛ ǇǊŜȊȊƛ όƛ 

margini commerciali sono molto ridotti), i prodotti sono uguali per tutti e i servizi che offrono i 

player online sono ormai livellati.  

 

In che modo allora poter contenere gli investimenti e riuscire a differenziarsi aumentando il CTR 

(Tasso di conversione) e i nostri fatturati? 

Non preoccuparti! Non è la solita guida che ti spiega cosa non fare o gli errori da evitare J, ma ti 

indicherò le singole strategie che dovrai mettere in pratica per trasformare il tuo e-commerce in 

un caso di successo.  

Le 10 strategie pratiche che leggerai in questa guida ti serviranno per avere le idee chiare su cosa 

fare, ovviamente ogni punto verrà approfondito in dettaglio nel mio blog www.ecommerce-

school.it/blog, pertanto continua a seguirmi e per qualsiasi informazione e/o consiglio aggiuntivo 

puoi scrivermi a:  francesco@ecommerce-school.it   

Ok! mettiamoci al lavoro! 

1) Fare gli  A/B test delle pagine Web. 

Quando si sente parlare di A/B Test la prima cosa che ci viene in mente è associarli alla Dem 

(Direct Mail Marketing), dove i marketer testano due o più versioni simili della stessa mail 

modificando o il Titolo, o il contenuto o le Call To Action. 

 

Ma come funziona? Lo spiego brevemente per chi non ha dimestichezza. 

 

Immaginiamo che il nostro database clienti sia di 10.000 persone, e vogliamo testare due tipi di 

Newsletter/Dem e verificare quale delle due è più performante. 

Le due versioni differiscono per il Titolo della mail, per il layout e infine per la call to action o per il 

copy. Ovviamente possiamo cambiare ciò che riteniamo più opportuno, solitamente il titolo e 

ƭΩŜǉǳƛƭƛōǊŀǘǳǊŀ ǘǊŀ ǘŜǎǘƻ Ŝ Ŏŀƭƭ ǘƻ ŀŎǘƛƻƴ ǎƻƴƻ ƭŜ ŘƛŦŦŜǊŜƴȊŜ ǇƛǴ ǇǊŀǘƛŎŀǘŜ da testare. 

 

Scegliamo un 10% del totale del nostro database 

clienti (quindi 1000 persone) e inviamo la versione A 

ŀƭƭŀ ƳŜǘŁ Řƛ ǉǳŜǎǘƛ Ŝ ƭŀ ǾŜǊǎƛƻƴŜ . ŀƭƭΩŀƭǘǊŀ ƳŜǘŁΦ 

La mail con maggiori performance di apertura e click 

ǎŀǊŁ ǎŜƭŜȊƛƻƴŀǘŀ ǇŜǊ ƭΩƛƴǾƛƻ ŀƭ ǊŜǎǘŀƴǘŜ Řŀǘŀōŀǎe. 
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Detto ciò, non mi interessa parlare di Dem (Direct Email Marketing) in questa guida (ma lo farò sul 

blog J) piuttosto vorrei trasmetterti perché applicare il concetto di A/B Test alle pagine web del 

tuo e-commerce e come fare.  

άAspetta! Non ho ancora capito cosa intendi per Test A/B delle pagine web!έ 

Ok! Ti faccio un esempio operativo:  

1) Per la pagina del carrello del tuo e-commerce, 

ŎǊŜƛ ŘǳŜ ǇŀƎƛƴŜ άǳƎǳŀƭƛέ ŎƘŜ ŘƛŦŦŜǊƛǎŎƻƴƻ ǇŜǊ 

piccole modifiche di layout, contenuti e call to 

action. 

2) Attraverso un software dedicato indirizzi il 50% 

del traffico su una versione A del tuo carrello e il 

50% restante sulla versione B del tuo carrello. 

3) Porti avanti questo test per un periodo ben 

definito (di solito non meno di 10 giorni fino a un 

massimo di due mesi) e la pagina di maggior 

successo in termini di conversioni vince.  

 

Dovresti avere sempre almeno un a/b test attivo sul tuo sito in ogni momento. Non esiste la 

ǇŜǊŦŜȊƛƻƴŜ ƴŜƭ ǿŜōΣ Ŝ ƻƎƴƛ ōǳǎƛƴŜǎǎ Ƙŀ ŎƭƛŜƴǘƛ ŘƛǾŜǊǎƛΦ [ΩǳƴƛŎƻ ƳƻŘƻ ǇŜǊ ƛƳǇŀǊŀǊŜ ŀ conoscere cosa 

funziona per i tuoi clienti e per il tuo settore è sperimentando costantemente. 

 

Soprattutto il Test va ripetuto continuamente perché si può sempre migliorare.  

Cosa voglio dire?  Fai un primo test, la variante A vince. Non significa che questa pagina dopo 

alcuni mesi non possa essere migliorata e misurata nuovamente con altro A/B Test! 

Ok! ma quale pagine testare?: 

- Le pagine che hanno più traffico 

- Le pagine che ricevono traffico a pagamento 

- le pagine che incidono di più sul funnel di conversione (landing pages, scheda prodotto, 

carrello, checkout) 

Principali elementi da testare: 

- La Headline! Sia se vendi un prodotto o un servizio, ciò che riuscirai a trasmettere nella tua 

headline sarà la prima comunicazione che rimarrà impressa nella mente del prospect 

(potenziale acquirente). Devi vendere il prodotto già solo con il titolo! 

La tua Headline deve essere forte, convincente e credibile. 

- La value proposition ossia la strutturazione della tua offerta, cosa compra il tuo cliente con 

i suoi soldi. Ne parlerò a fondo nel punto 2! 
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- Le dimensioni dei bottoni e il testo delle call to 

action. Solitamente, risulta efficace ingrandire i 

pulsanti delle call to action oppure testare 

diversi testi e inviti ŀƭƭΩŀȊƛƻƴŜ (Acquista ς Ordina 

ς Aggiungi al carrello etc) come da esempio qui 

a lato. 

 

- Layout: Focalizzati sulle cose importanti, come 

la Home Page, la scheda prodotto, le garanzie,  i 

colori, i testi, le pagine di atterraggio. 

 

- Rimuovere le distrazioni: Tra il tuo obiettivo e 

quello del cliente non possono esserci 

deviazioni. Rimuovere le distrazioni significa guidare il cliente verso ƭΩƻōƛŜǘǘƛǾƻ da te 

ǇǊŜŦƛǎǎŀǘƻΣ ƭΩŀŎǉǳƛǎǘƻΗ  

 

Ti faccio un esempio: [ΩƛŘŜŀ Řƛ ƳŜǘǘŜǊŜ ƭŀ ŎƻƴŘƛǾƛǎƛƻƴŜ ǎǳƛ ǎƻŎƛŀƭ ƴŜǘǿƻǊƪ Ǿƛcino o sotto il 

pulsante di acquisto/aggiungi al carrello è una distrazione!  

Il tuo obiettivo in quella determinata area della pagina è di vendere o condividere? 

Prima concentratƛ ǎǳƭƭŀ ǾŜƴŘƛǘŀΣ Ŝ Ǉƻƛ ŎƻƴŎƭǳǎƻ ƭΩŀŎǉǳƛǎǘƻΣ ǎǳƭƭŀ ŎƻƴŘƛǾƛǎƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊa 

(positiva) vissuta sul tuo store. 

 

- Le immagini: [ŀ ƭƻǊƻ ŘƛƳŜƴǎƛƻƴŜΣ ƛƭ ƭƻǊƻ ǇƻǎƛȊƛƻƴŀƳŜƴǘƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ǇŀƎƛƴŀΣ ƭŀ ǉǳŀƭƛǘŁ 

ŘŜƭƭŜ ŦƻǘƻΣ ƭΩǳƴƛŎƛǘŁ ŘŜƭƭŜ ǎǘŜǎǎŜΦ Lƴ ǳƴ Ŝ-commerce vendi prima una foto e poi un prodotto. 

La foto deve emozionare, conquistare ed affascinare il visitatore. 

Non sto parlando solo delle foto dei prodotti, ma anche di foto istituzionali, di sfondo, di 

immagine coordinata. 9Ω ƛƭ ǘǳƻ biglietto da visita, il tuo ŀōƛǘƻ άŎƘŜ Ŧŀ ƛƭ ƳƻƴŀŎƻέΦ  

 

- Il Copywriting: Oltre le Headline, i contenuti delle pagine, i payoff e le descrizioni dei 

ǇǊƻŘƻǘǘƛΣ ǎƻǇǊŀǘǘǳǘǘƻ ǉǳŜǎǘΩǳƭǘƛƳŜ ŘŜǾƻƴƻ ŜǎǎŜǊŜ ǉǳŀƴǘƻƳŀƛ ŎƻƳǇƭŜǘŜ Ŝ ŦŀŎƛƭƳŜƴǘŜ 

leggibili (magari accompagnate anche da un video!) 

 

- Prezzo dei Prodotti: Se ti dicessi che puoi vendere lo stesso prodotto in quantità uguali o 

maggiori a 367,50 invece di 365 ci crederesti? Testalo e poi fammi sapere!  

 

- Form: La loro lunghezza, i campi obbligatori etc. Penso al checkout e a tutti quei siti che 

chiedono 4 o 5 passaggi per concludere un acquisto.  

Lavora sulla sottrazione dei passaggi/azioni che deve effettuare il tuo visitatore. 

Rendigli ƭΩŀŎǉǳƛǎǘƻ ŦŀŎƛƭŜΦ 
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Principalmente i fattori che vengono testati sono questi, ma ovviamente andrebbero valutati i 

singoli casi.  

Ci sono però alcuni aspetti ai quali apprestare attenzione: 

- Prima di effettuare i test è di vitale importanza analizzare i dati del vostro sito. 

Ricordati a riguardo che: 

o La tua Opinione non conta, è solo una supposizione 

o Tu non sai cosa funziona o cosa no, ma pensi di saperlo 

o Non hai la bacchetta magica per aumentare il CTR al primo a/b test 

o Non è che cambiando solo un pulsante aumenti le conversioni 

Quello che conta è ƭΩŀƴŀƭƛǎƛ Řei dati che sono la base della tua strategia di A/B Test. 

Einstein diceva che per realizzare un progetto in unΩ ora impiegava 55 minuti per analizzarlo e 5 

minuti per realizzarlo.  

Devi individuare dove il tuo sito perde soldi (nel senso che non converte abbastanza) ossia:  

o Analizza i dati di Google Analytics (da dove viene il traffico, in quale pagina escono, 

quali categorie convertono, Ŧƛƴƻ ŘƻǾŜ άǎŎǊƻƭƭŀƴƻέ ƭŀ ǇŀƎƛƴŀ etc etc), 

o Studia i comportamenti dei tuoi clienti attraverso software appositi  

o Utilizza dei sondaggi sulla User experience (magari a fronte di un benefit)  

o Fai degli User Testing da remoto 

[Questi punti nello specifico li approfondirò nel blog, continua a seguirmi! ]  

 

Infine altre due considerazioni sui gli A/B Test: 

- {Ŝ ǳƴ ǎƛǘƻ ŝ Ŧŀǘǘƻ ƳŀƭŜ Ŝ ŎƻƴǾŜǊǘŜ ƭƻ лΣр ƻ ƭΩм҈ ǇǊƻōŀōƛƭƳŜƴǘŜ ŎƻƴǾƛŜƴŜ ŘŜŘƛŎŀǊǎƛ ǇǊƛƳŀ ŀƭƭŀ 

άǊƛǇǊƻƎŜǘǘŀȊƛƻƴŜέ e restyling del sito e poi una volta che si è raggiunto perlomeno tassi di 

conversione accetabili (2%) allora partire con gli A/B Testing. 

- 9Ω importante testare un elemento alla volta, altrimenti non si riesce a capire quale 

elemento ha fatto la differenza. 

- Gli A/B test sulle pagine Web devono durare non meno di 10 giorni ma non oltre i 60 gg. 

I test A/B non dovrebbero mai finire: bisogna sempre perfezionare le pagine per aumentare i 

profitti , quindi incominciate a settare questa strategia nella vostro background.  

Ok Grazie, ma quali strumenti utilizzare?  

Per i test A/B uno dei software più utilizzati (e provato in prima persona) è Visual Website 

Optimizer (https://vwo.com) che oltre un comodo wizard per la gestione operativa offre unΩƻǘǘƛƳŀ 

piattaforma di reportistica e altre funzionalità molto valide come le mappe di calore e i cross test 

sui vari devices.  

Sugli A/B Test per ora mi fermerei qui e passerei al punto 2, ma ne parlerò ancora molto sul blog.  

http://www.ecommerce-school.it/
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2. Crea una Value Proposition irresistibile e chiara 

9Ω la proposizione della tua offerta, il motivo principale per cui un cliente dovrebbe acquistare da 

te. Il cliente ǎƛ ŎƘƛŜŘŜ ά/ƻǎŀ ŎΩŝ ǇŜǊ ƳŜΚέ άtŜǊŎƘŞ ŀŎǉǳƛǎǘŀǊŜ Řŀ ǘŜ Ŝ ƴƻƴ Řŀƭƭŀ ŎƻƴŎƻǊǊŜƴȊŀΚέ 

 

Bisogna renderla unica e deve vendere, pertanto meglio definirla UNIQUE SELLING PROPOSITION. 

Cosa rende efficace una USP? 

- Deve rivolgersi al tuo target con il giusto messaggio 

- Deve differenziarti in modo netto dalle offerte della concorrenza  

- Deve farti eccellere rispetto ai concorrenti in almeno un fattore chiave, su cui dovrai 

puntare per risaltare 

Creare una efficace Value proposition significa riflettere su cosa rende unico il tuo business e i tuoi 

prodotti-servizi. Abbiamo già detto che dovrà essere forte, specifica, unica e credibile. 

È fondamentale testare in continuazione le value proposition per formularne una efficace. 

 

Evita di differenziarti su: 

o vǳŀƭƛǘŀΨ 

o Prezzo 

bƻƴ ŘŜǾƛ ŜƴǘǊŀǊŜ ƴŜƭƭŀ ƎǳŜǊǊŀ ŘŜƛ ǇǊŜȊȊƛ ǇŜǊŎƘŜΩ ǊƛŘǳŎŜƴŘƻ ƛ ǘǳƻƛ prezzi: 

o Riduci il margine di guadagno 

o Devi ŦŀǊŜ ǇƛǳΩ ǾŜƴŘƛǘe per avere lo stesso profitto  

o Hai meno possibilitŀΩ Řƛ ƛƴǾŜǎǘƛǊŜ ǇŜǊ ŜǎǇŀƴŘŜǊǘƛ  

o La concorrenza ci mette poco a fare lo stesso 

Non ti differenziano veramente perchè è proprio ciò su cui puntano tutti e la tua concorrenza 

ǇƻǘǊŀΩ ǎŜƳǇǊŜ ǎǳperarti. Altri esempi errati o approcci da evitare sono USP troppo generiche (Es: 

ά{ƛŀƳƻ ƛ [ŜŀŘŜǊ ŘŜƭ ǎŜǘǘƻǊŜέύ ƻ ǇƻŎƻ ǘŀǊƎŜǘǘƛȊȊŀǘŜ ƻ ǎǇŜŎƛŦƛŎƘŜΥ ό9ǎΥ ά hŦŦǊƛŀƳƻ ƛƭ ƳƛƎƭƛƻǊ ǎŜǊǾƛȊƛƻ ŀƭ 

ƳƛƎƭƛƻǊ ǇǊŜȊȊƻέύ 

Allo stesso modo gli slogan o i payoff non sono delle USP, (per esempio ά[Ω hǊŜŀƭΣ ǇŜǊŎƘŞ ƛƻ 

ǾŀƭƎƻέ). Uno slogan è una voce importante, un anello della catena che compone la USP ma non è 

la stessa cosa. Una USP solitamente è composta da: 

¶ IŜŀŘƭƛƴŜΥ Lƴ ǳƴŀ ŦǊŀǎŜ ǎǘǊƛƴƎŀǘŀ ǉǳŀƭΩŝ ƭŀ ǘǳŀ ƻŦŦŜǊǘŀΣ Ŏƻsa fai,a chi ti rivolgi e come aiuti il 

cliente. 

¶ Sub-Headline: Una spiegazione sintetica ma chiara che sviluppa ed amplia i contenuti della 

Headline. 

¶ 3/4 Bullet Point o Key Features: Lista di benefici o features del prodotto/servizio 

¶ Visual: Immagine coordinata che deve rafforzare il tuo messaggio. 
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hƪΣ Ƴŀ ŎƻƳŜ ǎƛ ŎǊŜŀ ǳƴŀ ¦{t ǾƛƴŎŜƴǘŜΚΧdi seguito le caratteristiche principali: 

V ¦bL/L¢!Ω      >>    se altri già la utilizzano o possono utilizzarla non è così unica come credi 

V {t9/LCL/L¢!Ω >>    deve essere diretta ed esprimere chiaramente ciò che fai ed offri 

V BENEFICIO >>    deve contenere un beneficio importante e tangibile per il cliente 

V /w95L.L[L¢!Ω >>    Se prometti qualcosa devi poter mantenere la tua promessa 

 

Ecco alcuni Esempi: 

Campaign Monitor 

 
 

Commenti: 

o 9Ω ŎƘƛŀǊƻ Ŏƻǎŀ Ŧŀƴƴƻ, a chi si rivolgono e a cosa serve il software όάEmail marketing 

software for designers and their clientsέύ 

o Il paragrafo sotto la Headline è specifico ed indica ciò che puoi fare e i benefici che ne puoi 

ricavare dallΩǳǘƛƭƛȊȊƻ 

o Nella sezione sottostante ci sono ben definiti le features del software 

o Una immagine chiara e rilevante!  

 

Lƭ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊŜ ǇǳƼ ŎƻƳǇǊŜƴŘŜǊŜ ƛƴ ǇƻŎƘƛ ǎŜŎƻƴŘƛ ƭΩƛƴǘŜǊŀ ƻŦŦŜǊǘŀ ǇǊƻǇƻǎǘŀΦ 
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Evernote: 

 

o Un layout differente dal precedente esempio ma spiegŀ ƛƴ ǘǊŜ ǎǘŜǇ ƛƭ άŎƘŜ Ŏƻǎŀέ Ŝ ƛƭ άŎƻƳŜέ 

o Sotto Ogni immagine sono riportati i benefici 

o άwŜƳŜƳōŜǊ 9ǾŜǊƛǘƘƛƴƎέ ŝ ǳƴ ōǳƻƴƻ ǎƭƻƎŀƴ Ƴa manca la subheadline specifica 

Geekdom 
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o Lista di benefici ben in evidenza 

o Immagine coerente e rilevante con messaggio 

 

Square: 

 

o Headline molto chiara, forte e diretta 

o I benefit sono ben elencati 

o [ΩƛƳƳŀƎƛƴŜ ŝ ŎƘƛŀǊŀΣ ŜǎǇƭƛŎŀǘƛǾŀ Ŝ ŀŎŎŀǘǘƛǾŀƴǘŜ 

o Manca però la comparazione con i propri competitor 

 

Ti sono piaciuti questi esempi? Ora prova a mettere in pratica la tua Unique Selling Proposition, 

costruiscila punto per punto: 

 

¦bL/L¢!ΩΥ 5ƻƳŀƴŘŀǘƛ ƛƴ Ŏƻǎŀ ǎŜƛ ǳƴƛŎƻ Ŝ ŎƻƳŜ Ǉǳƻƛ ŘƛŦŦŜǊŜƴȊƛŀǊǘƛ Řŀƭƭŀ ǘǳŀ ŎƻƴŎƻǊǊŜƴȊŀΦ LƴŘƛǾƛŘǳŀ ƛ 

punti deboli della tua concorrenza e cerca di diventare esperto/superiore proprio in quelli. 

 

{t9/LCL/L¢!ΩΥ Lƴ Ŏƻǎŀ ŎƻƴǎƛǎǘŜ ƛƭ ǘǳƻ ōǳǎƛƴŜǎǎΚ 9Ω ŎƘƛŀǊƻ ƛƭ ƳŜǎǎŀƎƎƛƻ ŎƘŜ Ǿǳƻƛ ŘŀǊŜΚ 

 

BENEFICIO: Che beneficio o esperienza ha indietro il cliente acquistando da te un prodotto o 

servizio? 

/w95L.L[L¢!ΩΥ /ƻƳŜ Ǉǳƻƛ ŜǎǎŜǊŜ ŎǊŜŘƛōƛƭŜΚ 5ŀ ǉǳŀƴǘƻ ǎŜƛ ǎǳƭ ƳŜǊŎŀǘƻΚ tǳƻƛ ǇǊƻƳŜǘǘŜǊe qualcosa 

di veramente forte e poi riuscire a mantenere la promessa? 

 

[ŜǘΩǎ Ǝƻ ǘƻ ²ƻǊƪΗ E si passa al punto 3! 
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3. Live Chat  - ά±ŜƴŘŜǊŜ ƛƭ ƭƛǾŜ ŎƘŀǘ Ŏƻƴ ƛ ǾŜƴŘƛǘƻǊƛέ 

 

Live Chat? puoi obiettare che nƻƴ ŝ ƴƻǾƛǘŁ Χƛƴ ŜŦŦŜǘǘƛ Ŏƛ ǎƻƴƻ ƎƛŁ alcuni siti che la utilizzano, ma 

ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜ ŝ Řƛ ƻŦŦǊƛǊŜ ǎǳǇǇƻǊǘƻ ƻ ŎǳǎǘƻƳŜǊ ŎŀǊŜ ŀƭ ŎƭƛŜƴǘŜΦ vǳŜǎǘƻ ŝ ǎƛ ǳƴ ǳǘƛƭƛȊȊƻ 

importante di fidelizzazione e di servizio, ma quello sul quale voglio focalizzarmi ŝ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜƭƭŀ 

live chat per vendere, a scopo commerciale. 

 

Immagina di entrare in un negozio fisico, la prima cosa che avviene è di venire accolti da un 

venditore che ci da il benvenuto, ci chiede cosa stiamo cercando e ci consiglia su cosa comprare, 

sapendo qual è il prodotto migliore (e magari con più margine J). 

Perché non replicare questa esperienza in un e-commerce? 

Perché non intercettare i nostri visitatori dopo tot secondi che navigano nel sito senza ancora aver 

effettuato azioni significative (come aver aggiunto un prodotto al carrello)  e cercare di risolvere i 

loro ultimi dubbi? Magari non sono sicuri sui pagamenti oppure hanno altre richieste. 

Solitamente alla live chat vengono impiegate figure di customer care (stagiste per lo più!) che sono 

formate sul post-vendita, perché invece non utilizzare venditori di assalto magari pagati con 

provvigioni extra sulle vendite acquisite via chat? 

9Ω ƻǾǾƛƻ ŎƘŜ Ŏƛ ǎƻƴƻ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊƛ ǉǳŀƭƛŦƛŎŀǘƛ ŎƘŜ ǎŀƴƴƻ ƎƛŁ Ŏƻǎŀ ǾƻƎƭƛƻƴƻΣ ƻǇǇǳǊŜ ŀƭǘǊƛ ŎƘŜ ǇǊŜŦŜǊƛǎŎƻƴƻ 

navigare senza essere disturbati (come molti preferiscono nel retail la grande distribuzione ai 

ǇƛŎŎƻƭƛ ƴŜƎƻȊƛ ŘƻǾŜ ƴƻƴ Ŏƛ ǎƻƴƻ ŎƻƳƳŜǎǎƛ ƻ ǾŜƴŘƛǘƻǊƛ ŘΩŀǎǎŀƭǘƻύΣ ŝ ǇŜǊǘŀƴǘƻ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ ǇǊŜǎŜƴǘŀǊŜ 

ƛƭ ǎŜǊǾƛȊƛƻ Řƛ [ƛǾŜ /Ƙŀǘ ŎƻƳŜ ά/ƻƴǎǳƭǘŀ ƛƭ ǘǳƻ ǾŜƴŘƛǘƻǊŜ ŘŜŘƛŎŀǘƻέ ƻǇǇǳǊŜ ά¦ƴ ŎƻƴǎǳƭŜƴǘŜ ǊƛǎǇƻƴŘŜέ 

di modo che sia ƎƛŁ ŎƘƛŀǊƻ ƛƭ ǘƛǇƻ Řƛ ǎǳǇǇƻǊǘƻ ŎƘŜ ƛƭ ŎƭƛŜƴǘŜ ǘǊƻǾŀ ŘŀƭƭΩŀƭǘǊƻ ƭŀǘƻ ŘŜƭƭƻ ǎŎƘŜǊƳƻΦ 

 

[ŀ ƭƛǾŜ ŎƘŀǘ ƛƴƻƭǘǊŜ ŎƻƴŦŜǊƛǎŎŜ ǳƴ ǎŜƴǎƻ άƭƛǾŜέ ŀƭ ǎƛǘƻΣ Řƛ ǳƴŀ ǎǘǊǳǘǘǳǊŀ ƻǇŜǊŀƴǘŜ ƴŜƭ ƳƻƳŜƴǘƻ ǎǘŜǎǎƻ 

in cui il cliente accede e non come una realtà commerciale virtuale, bensì reale e presente. 

Ricapitolando: 

o La funzione principale della Live chat non è tanto quella di fornire assistenza , piuttosto di 

άƛƴǘŜǊŎŜǘǘŀǊŜέ ƛƭ ŎƭƛŎƪ indeciso atterrato sul sito per guidarlƻ Ŝ ŎƻƴǎƛƎƭƛŀǊƭƻ ŀƭƭΩŀŎǉǳƛǎǘƻΦ  

o 9Ω ƴŜŎŜǎǎŀǊƛƻ ŦƻǊƳŀǊŜ ŀƭƭŀ vendita le figure dedicate alla live chat. 

o {Ŝ ŜƴǘǊƻ ƛƴ ǳƴ ƴŜƎƻȊƛƻ ŎΩŝ ǎŜƳǇǊŜ ǳƴ ŀŘŘŜǘǘƻ ŀƭ ǉǳŀƭŜ ŎƘƛŜŘŜǊŜ ƛƴŦƻǊƳŀȊƛƻƴƛΣ ǎǳƭ ǎƛǘƻ 

bisogna replicare se non ƳƛƎƭƛƻǊŀǊŜ ƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ǊŜǘŀƛƭΦ 

o 9Ω ǳno strumento per acquisire Lead 

o Il visitatore può diventare cliente se viene convinto allΩŀŎǉǳƛǎǘƻΦ 

o Vedi in tempo reale i dati del tuo cliente (da dove è collegato, da quanto tempo, quali 

pagine ha visitato, il browser che utilizza etc) 

o 9Ω ǳƴ ƻǘǘƛƳƻ strumento per fare Up-selling (sappiamo che pagine sta visitando) 

o Su alcuni prodotti che saranno in vendita su ordinazione/catalogo si può chiedere la 

disponibilità. 

o Permette di limitare molto le telefonate in entrata. 

http://www.ecommerce-school.it/
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Ci sono tantissime Live Chat, molte gratis, tra le quali scegliere. 

Personalmente ho sempre utilizzato ZOPIM: https://www.zopim.com perché di facile utilizzo e di 

ōŀǎǎƻ Ŏƻǎǘƻ όŎΩŝ ŀƴŎƘŜ ǳƴŀ ǾŜǊǎƛƻƴŜ CǊŜŜύΦ 

 

La chat è di facile integrazione nel tuo sito e-commerce, inoltre è integrabile con altri software di 

CRM (come Zendesk, https://www.zendesk.com o Salesforce, www.salesforce.com/it/ ).  

 

Sicuramente un insight molto importante è quello di poter visualizzare in tempo reale i dati dei 

clienti, da che sito arrivano, che pagine stanno visualizzando, il percorso effettuato sul sito, da 

dove si collegano, che sistema operativo, etc. Questo ti permetterà di entrare in chat con il tuo 

prospect dandoti dei vantaggi. 

 

Spesso si investono molte risorse per far arrivare i visitatori sul sito, campagne Adwords, Display, 

SƻŎƛŀƭ ŀŘǾŜǊǘƛǎƛƴƎΦ 9Ω ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ ŘǳƴǉǳŜ ƻǘǘƛƳƛȊȊŀǊŜ ŀƭ ƳŀǎǎƛƳƻ ǉǳŜǎǘƻ Ŧƭǳǎǎƻ!  

Lascia che il traffico qualificato acquisti in autonomia, concentrati invece sul restante attraverso la 

vendita diretta in live chat. Il cliente non deve sentirsi solo. E tu devi essere presente. 

 

Se non vuoi ǾŜƴŘŜǊŜ ŘΩŀǎǎŀƭǘƻ (spiegami il perché!), ti consiglio di inserire la live chat per il 

customer care e laddove il cliente riterrà opportuno contattarti ne avrà la possibilità senza dover 

necessariamente telefonare. Ora di corsa al Punto 4!!! 

http://www.ecommerce-school.it/
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4. Migliora la User Experience/User Interface όάwŜƴŘƛ ŦŀŎƛƭŜ ƭΩŀŎǉǳƛǎǘƻέύ 

Questo argomento è molto vasto, pertanto mi concentrerò su dei punti chiave, dei miglioramenti 

legati alƭΩƛƴǘŜǊŦŀŎŎƛŀ ƎǊŀŦƛŎŀ, che faranno aumentare le tue conversioni in maniera esponenziale. 

 

Partiamo da un concetto (Fonte dei dati: Stanford UNV) che preferisco spiegarti con un immagine: 

 

ΧIl peggio è che ad un utente bastano 50 millisecondi per formulare una prima impressione sulla 

pagina che sta osservando! (Fonte: Stanford University)!!  

Quindi non venirmi a dire che il layout del sito non è importante!  Ancora più importante del 

layout è la complessiva esperienza di acquisto che il tuo cliente prova sul tuo sito. 

Questa è data da una serie di fattori strategici e tecnici.  

In questo paragrafo ti mostrerò quali sono le principali configurazioni del layout che il tuo sito 

deve rispettare, peǊ ǊŜƴŘŜǊŜ ŦŀŎƛƭŜ ƭΩŀŎǉǳƛǎǘƻ ŀƭ ǘǳƻ ŎƭƛŜƴǘŜΦ 

Search Engine Interno: 

Secondo un analisi della società di ricerche Marketing Sherpa (link allo studio originale) il 43% dei 

visitatori che arrivano su un sito e-commerce intraprende subito, come prima cosa, l'azione di 

cercare il nome di un prodotto (27% degli utenti) o di una categoria (16% degli utenti) nella search 

box del sito όƭŀ ǊƛŎŜǊŎŀ ƛƴǘŜǊƴŀ ŀƭƭΩŜŎƻƳƳŜǊŎŜύ.  

Ovviamente lo studio è riferito al mercato americano, ma in Italia siamo sicuri che sia differente? 

 

9Ω ƎƛŁ ǎǇƛŜƎŀǘƻ ǇŜǊŎƘŞ ƛ parametri di velocità e l'accuratezza dei risultati di ricerca interni al nostro 

e-commerce giocano un ruolo fondŀƳŜƴǘŀƭŜ ǇŜǊ ǉǳŀƴǘƻ ǊƛƎǳŀǊŘŀ ƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ Řƛ ŀŎǉǳƛǎǘƻ ŘŜƛ 

visitatori e di conseguenza il successo di vendita. 

http://www.ecommerce-school.it/
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Ci sono molti plugin per i tuoi CMS da poter utilizzare 

per potenziare la tua ricerca interna ed offrire al tuo 

cliente subito ciò che cerca. NellΩŜǎŜƳǇƛƻ ǉǳƛ Řƛ 

fianco è installato il plugin Searchanise 

(http://start.searchanise.comύΦ 9Ω ǳƴ ǇƭǳƎƛƴ ƎǊŀǘǳƛǘƻ 

ottimizzato per la piattaforma ecommerce Magento. 

 

Specialmente se usi Magento, è altamente 

consigliato utilizzare questi plugin/software per la 

tua ricerca in quanto la ricerca di default della 

piattaforma CMS è veramente pessima! 

 

 

Un altro plugin per la search interna molto efficace è DooFinder: (http:// www.doofinder.com/it) 

 

Il sito Fitness Digital è uno dei tanti che lo utilizza, ti riporto il link per visualizzare il suo 

funzionamento (http://www.fitnessdigital.it). Bello vero? Se hai tanti prodotti non puoi non averlo 

sul tuo sito! 

 

9Ω ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ ƛƴƻƭǘǊŜ ŦŀǊ ǎƛ ŎƘŜ ƛƭ ŎƭƛŜƴǘŜ ǘǊƻǾƛ ƛƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ŎƘŜ ǎǘŀ ŎŜǊŎŀƴŘƻ ŀƴŎƘŜ ǎŜ Ƙŀ ǎōŀƎƭƛŀǘƻ ƭŀ 

digitazione (Es: Tabolo >> Forse stavi cercando tavolo?).  

Oltre a chiedere di cercare ancora, metti a disposizionŜ ŘŜƭƭΩutente il Customer Care, la Live Chat la 

Mail (cerca in tutti i modi di non farlo uscire dal sito!) 

 

http://www.ecommerce-school.it/
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Quick View: 

La quick View la utilizzano davvero in pochi! Ma sono convinto non sanno cosa si perdono! 

/ƻǎŀ ǎƛ ƛƴǘŜƴŘŜ ǇŜǊ vǳƛŎƪ ±ƛŜǿΚ 9Ω ǳƴŀ ŦƛƴŜǎǘǊŀ ǇƻǇ-up che si apre nella pagine di catalogo 

ǇǊƻŘƻǘǘƛ ǇŜǊ ŦŀǊ ǾƛǎǳŀƭƛȊȊŀǊŜ ŀƭ ŎƭƛŜƴǘŜ ǳƴΩŀƴǘŜǇǊƛƳŀ ŘŜƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ǎŜƴȊŀ ŘƻǾŜǊ ƻōōƭƛƎŀǘƻǊƛŀƳŜƴǘŜ 

entrare nella scheda prodotto (Ricorda sempre di far effettuare meno click possibili al cliente nel 

percorso navigazione >> acquisto). 

 

Allmodern.com (http://www.allmodern.com) 

 

Un altro esempio di Quick View lo puoi trovare sullo store Speedo (www.speedostoreeu.com) 

 

Scheda Prodotto: 

La scheda prodotto per un e-ŎƻƳƳŜǊŎŜ ŝ ǳƴŀ ŘŜƭƭŜ ǇŀƎƛƴŜ ǇƛǴ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘƛΦ 9Ω ǉǳƛ ŎƘŜ ƛƭ ǘǳƻ ŎƭƛŜƴǘŜ 

deve aggiungere il prodotto al carrello, pertanto devi essere convincente ed il layout deve essere 

ben equilibrato e calibrato in tutti i suoi spazi e contenuti. 

 

Inoltre se utilizzi Google Adwords i tuoi click atterreranno per lo più sulle pagine dei prodotti. 

ό9ǎŜƳǇƛƻΥ ŎŜǊŎƻ ǎǳ ƎƻƻƎƭŜΥ ά[Ŝǘǘƻ ƳŀǘǊƛƳƻƴƛŀƭŜ ƛƴ ƭŜƎƴƻ ƭŀŎŎŀǘƻ ōƛŀƴŎƻέ ƛƭ ŎƭƛŎƪ ŘŜǾŜ ŀǘǘŜǊǊŀǊŜ ǎǳƭƭŀ 

pagina del prodotto e non sulla home page o sulla pagina di catalogo! Mi raccomando!) 

 

Proprio perché il cliente dal click di google arriverà su questa pagina, la stessa deve contenere 

ǘǳǘǘŜ ƭŜ ƛƴŦƻǊƳŀȊƛƻƴƛ ŎƘƛŀǾŜ ǇŜǊ ǊƛƳǳƻǾŜǊŜ ƛ Řǳōōƛ ŘŜƭ ǘǳƻ ŎƭƛŜƴǘŜ ŜŘ ƛƴŎŜƴǘƛǾŀǊƭƻ ŀƭƭΩŀŎǉǳƛǎǘƻΦ 

 

http://www.ecommerce-school.it/
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Parti dal presupposto che il visitatore può arrivare direttamente sulla Scheda prodotto senza 

passare dalla Home Page o dalle altre pagine del sito, e soprattutto senza essersi letto la tua value 

proposition, le tue garanzie, i metodi di pagamento e gli altri servizi che offri. 

 

Per farti un esempio pratico ho creato un layout per la parte superiore di una scheda prodotto 

όǇŜǊ ƛƴǘŜƴŘŜǊŎƛ ƭŀ ǇŀǊǘŜ ŎƘŜ ǎƛ ǾƛǎǳŀƭƛȊȊŀ ǎŜƴȊŀ άǎŎǊƻƭƭŀǊŜέ ƭŀ ǇŀƎƛƴŀύΦ  

Ho utilizzato per creare il layout Moqups (https://moqups.com) un software (gratuito) online che 

con un comodo wizard ti permette di creare dei layout e di condividerli ( può essere utile per 

lavorarci a quattro mani con la tua agency). 

 

In questa scheda prodotto cΩŝ ǘǳǘǘƻ (o quasi)!  

o Immagine in evidenza + Galleria + Video Prodotto 

o Titolo Completo 

o Recensioni Clienti (sotto il titolo) 

o Prezzo + Risparmio 

o Caratteristiche Tecniche (i 4 o 5 punti chiave per il quale il cliente può comprare o trae 

benefici) 

o Disponibilità in real time 

o /ŀƭƭ ¢ƻ ŀŎǘƛƻƴ ά!Ŏǉǳƛǎǘŀ ǎǳōƛǘƻέ ŝ il fulcro della scheda prodotto. Deve chiamare il click! 

o 5ƛǎǇƻƴƛōƛƭƛǘŁ ƭƛƳƛǘŀǘŀ ǇŜǊ ŎǊŜŀǊŜ ŦǊŜǘǘŀ άtƻŎƘƛ ǇŜȊȊƛ 5ƛǎǇƻƴƛōƛƭƛέ  

o ¢ŜƳǇƛ Řƛ ǎǇŜŘƛȊƛƻƴŜ ŎƘƛŀǊƛ Ŝ ǾŜƭƻŎƛΗ άwƛŎŜǾƛƭƻ ŘƻƳŀƴƛΗέόma scrivete la verità!) 

o Le garanzie chiare, forti e leggibili (Spedizione, Pagamenti, Resi, Faq). 

 

http://www.ecommerce-school.it/
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LƴŦƛƴŜ ƛ {ƻŎƛŀƭ ǎƻƴƻ Řƛ ƭŀǘƻ ǇŜǊŎƘŞ ƴƻƴ ŘŜǾƻƴƻ ŘƛǎǘǊŀǊǊŜ ƛƭ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊŜ ŘŀƭƭΩŀȊƛƻƴŜ ŎƘŜ Ŏƛ ŀǎǇŜǘǘƛŀƳƻΗ 

[Ω!ŎǉǳƛǎǘƻΗ 

Non ho inserito nella grafica la parte sottostante (perché ne parlerò in altre occasioni) che dovrà 

contenere: 

o Descrizione Estesa e tecnica del prodotto 

o Recensione del prodotto 

o Up Selling (ne parliamo più avanti) 

o Cross Selling (Articoli Correlati) 

o Le recensioni estese dei clienti 

o Le garanzie nel dettaglio  

o Manuali/Schede Tecniche 

Un altro consiglio è di pubblicare tutte le risposte su quel determinato prodotto alle quali darai 

risposta, di modo che anche altri utenti possano leggerle e di conseguenza eliminerai tutte le 

domande identiche. E ƛƴƻƭǘǊŜ ǎŜƳǇǊŜ ǇƛŀŎŜǾƻƭŜ ǾŜŘŜǊŜ ǳƴΩŀȊƛŜƴŘa che risponde velocemente. 

 

 

Ti consiglio di pianificare al meglio il layout della tua scheda prodotto perché sarà una delle leve 

principali per il successo del tuo e-commerce. Impostane una con le features sopra riportate e 

monitora il rendimento.  

 

Conosci il tuo cliente, i suoi comportamenti ed i suoi click. Poi fai gli A/b Test e migliora sempre nel 

tempo la capacità di aumentare le conversioni attraverso una scheda prodotto che conquista! 

Mettiti al lavoro e se hai bisogno di ulteriori consigli continua a seguirmi nelle prossimi lezioni! 

 

http://www.ecommerce-school.it/
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Il Carrello e il Check-out ς Cosa deve esserci: 

Il tuo cliente ha aggiunto il tuo prodotto nel suo carrello ŜŘ ŝ ǇǊƻƴǘƻ ǇŜǊ ƭΩŀŎǉǳƛǎǘƻΗ bƻƴ ǾƻǊǊŀƛ 

farlo uscire dal sito proprio adesso?!?! Ecco cosa deve contenere la tua pagina di carrello: 

V Foto del prodotto 

V Nome del prodotto e prezzo 

V Possibilità di rimuovere, salvo poi, cambiare i dettagli come la dimensione 

V Mostra il tipo di pagamenti accettati 

V Mostra le garanzie (reso gratuito/spedizione gratuita/soddisfatti o rimborsati) 

V Mostra in evidenza la sicurezza dei pagamenti 

V Mostra prezzo totale con la possibilità di cambiare la spedizione (se non gratuita) 

V Call To Action Evidenti 

V Up/Cross Selling per aggiungere più elementi nel carrello 

V Prodotto Omaggio nel check-out (ne parlo nel prossimo punto) 

V Offrire Checkout Ospite 

V Deve essere veloce | Max 2 o 3 step 

 

Ho promesso di non fare esempi negativi, ma puoi vedere da solo che la maggior parte dei 

checkout è composta da cinque step o pagine (dal carrello > Login/registrati> Informazioni 

Fatturazione > Informazioni Spedizione > Corriere > Metodi di Pagamento > Conferma Ordine). 

 

I dati da richiedere al tuo cliente devono essere i minimi necessari per emettere fattura e poter 

spedire il pacco. Offri il checkout da ospite, ossia senza la necessità di registrarsi.  

!ƭŎǳƴƛ ǎƛǘƛ όǾŜŘƛ ŜǎŜƳǇƛƻ ǎƻǘǘƻύ ƻŦŦǊƻƴƻ ƛƭ ŎƘŜŎƪƻǳǘ ŎƻƳŜ ƻǎǇƛǘŜ Ŝ ǎƻƭƻ ŘƻǇƻ ƭΩŀŎǉǳƛǎǘƻ ŎƘƛŜŘƻƴƻ  

una password per creare un account. 
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Di seguito un altro esempio del sito smarthome, il checkout è realizzato su unΩunica pagina, non ci 

sono menù da aprire, i capi richiesti sono quelli essenziali e la procedura è piuttosto veloce. 

 

Per quanto riguarda la User Experience & Interface (il punto 4) abbiamo dunque visto: 

il motore di ricerca interno, la quick view, la scheda prodotto e il carrello/checkout. 

Sono solo una parte degli interventi e delle pagine da migliorare in termini di performance ed 

usabilità, ma per il momento concentrati su queste cercando di ottimizzarle al massimo. 

 

Cerca di comprendere il target al quale ti rivolgi, quali domande si può porre il tuo cliente, quali 

possono essere ƛ ƭƛƳƛǘƛ ƴŜƭƭΩŀŎǉǳƛǎǘƻΦ !ƴŀƭƛȊȊŀ ƛ ǇǊƻŘƻǘǘƛ ǇƛǴ ǾŜƴŘǳǘƛΣ ƛ ǘŜǎǘƛ ǇƛǴ ƭŜǘǘƛΣ ƛƴŎǊŜƳŜƴǘŀ ƭŀ 

fiducia, offri degli incentivi, comunica valore e utilizza un linguaggio chiaro, semplice e diretto. 

 

vǳŜƭƭƻ ŎƘŜ Ƙŀƛ ƭŜǘǘƻ ƛƴ ǉǳŜǎǘƻ ǇŀǊŀƎǊŀŦƻ ŝ ǎƻƭƻ ƭŀ Ǉǳƴǘŀ Řƛ ǳƴ LŎŜōŜǊƎΗ /Ωŝ ŀƴŎƻǊŀ Ƴƻƭǘƻ Řŀ 

ŀǇǇǊƻŦƻƴŘƛǊŜΣ ƭΩƻǘǘƛƳƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŀ ǳǎŜǊ ŜȄǇŜǊƛŜƴŎŜ ŝ ƭŀ ǎƻƳƳŀ Řƛ ŘƛǾŜǊǎƛ ǇǊƻŎŜǎǎƛΣ Řƛ ǳƴ ŀǇǇǊƻŎŎƛƻ 

basato sui dati, sulle ricerche, sulle sperimentazioni e su test continui delle tue pagine web.  

 

Ricordati che non è il tuo prodotto che si vende ma il marketing che riesci a crearci intorno! 
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Ecco riportata la άPiramide delle conversioniέ// Come deve essere il tuo sito:  

 

Ora Passiamo al Punto 5! 

 

5. Aumentare il valore percepito ŘŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ όŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ŘŜƎƭƛ ƛƴŎŜƴǘƛǾƛύ 

Ogni prodotto ha un valore reale e un valore percepito. Il valoro reale o oggettivo è dato dai costi 

di produzione, dalle caratteristiche tecniche, dal luogo di produzione etc etc, mentre quello 

percepito è un valore soggettivo che il cliente attribuisce ad un determinato prodotto (a seconda 

di come gli viene presentato).  

 

La presentazione di un prodotto o servizio è importante in quanto deve aumentare il valore 

percepito del cliente.  

 

Il primo step da fare è pertŀƴǘƻ ǉǳŜƭƭƻ Řƛ ƻǘǘƛƳƛȊȊŀǊŜ ŀƭ ƳŜƎƭƛƻ ƭŀ ǘǳŀ ǇǊƻǇƻǎƛȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀΣ ǎƛŀ 

a livello commerciale sia di Layout. 

 

Se devi vendere un oggetto di valore devi comunicare valore, impreziosisci la comunicazione 

coerentemente al target che ti prefiggi di raggiungere. Utilizza colori adeguati (per esempio per il 

ǎŜǘǘƻǊŜ ƭǳǎǎƻ ǇƻǘǊŜǎǘƛ ǳǎŀǊŜ ƛƭ ƴŜǊƻ Ŝ ƭΩƻǊƻκŀǊƎŜƴǘƻύ ƻŦŦǊƛ ƛƴŦƻǊƳŀȊƛƻƴƛ ŘŜǘǘŀƎƭƛŀǘŜ  Ŝ ŎƻƳǇƭŜǘŜΦ 

 

Persuasivo  

Intuitivo  

Usabile  

Accessibile  

Funzionale  
V Verificare Errori Tecnici  
V Test browser compatibilità  

V Usufruibile su tutti i devices  
V Semplice da navigare per tutte le utenze  

V User-friendly e faci le da capire  
V Ridurre le distrazioni  

V Proposizione dellõofferta persuasiva e coinvolgente 
V Garanzie per lõacquisto e rimuovere i dubbi 
V Urgenza dellõofferta (quantit¨, tempo,contestuale a eventi)* 

V Semplificare processo dõacquisto 
V Testi - Video ð Foto  e Call to action chiare e semplici  
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Ti riporto un esempio in negativo di un sito che non riesce a comunicare valore, e addirittura il 

valore percepito è molto inferiore a quello reale. {ǇŜƴŘŜǊŜǎǘƛ Ƴŀƛ пфл ϵ ǇŜǊ ǉǳŜǎǘŀ ǎŜŘƛŀ 

presentata in questo modo? Dove sono il titolo del prodotto (AL01?) la descrizione, le recensioni 

dei clienti, la scheda tecnica, il risparmio rispetto al prezzo di listino, la scelta del colore, le 

ƎŀǊŀƴȊƛŜ ǎǳƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻ Ŝ ǎǳƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀΣ ƭŜ ǎǇŜǎŜ Řƛ ǎǇŜŘƛȊƛƻƴŜΣ ƭŀ ǊŜǘǳǊƴ ǇƻƭƛŎȅΣ ǳƴ ǾƛŘŜƻ ŘŜƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻΣ 

i tempi di consegna e tutto il resto?!? 

 

 

vǳƛƴŘƛ ǎŜ ƛƭ ǘǳƻ ǎƛǘƻ ŝ ŎƻƳŜ ǉǳŜƭƭƻ ŘŜƭƭΩŜǎŜƳǇƛƻ ƭŀ ǇǊƛƻǊƛǘŁ ŝ Řƛ ƻǘǘƛƳƛȊȊŀǊŜ ƭŜ ǘǳŜ ǇŀƎƛƴŜ ǇǊƻŘƻǘǘƻ Ŝ 

rendere appetibile la tua offerta.  

 

Nel caso però che il tuo sito risponde a tutti i requisiti di User Experience ed hai lo stesso prodotto 

che vendono altri (magari a prezzi inferiori o con miglior servizio) in che modo puoi differenziarti? 

Come fai ad accrescere il valore percepito dal tuo cliente? 

Come puoi aumentare il prezzo e contemporaneamente convincere le persone a comprare? 

[ŀ ǊƛǎǇƻǎǘŀ ŝΥ άOVER DELIVERέ Dare qualcosa in più rispetto quello che il cliente si aspetta da te 

Puoi aggiungere alla tua offerta: 

o Bonus relativi al prodotto 

o tǳƴǘƛ hƳŀƎƎƛƻ ǇŜǊ tǊƻƎǊŀƳƳŀ άDǊŀǘƛǘǳŘƛƴŜέ 

o Omaggi 

o Sconti su prossimi acquisti o per condivisioni 

o Servizi differenzianti (e dedicati) 

o Recensioni dei clienti e Testimonianze (Social Proof, ne parleremo nei prossimi paragrafi) 

o Guide con informazioni di Valore 

o Extra non annunciato 
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