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INTRODUZIONE 

 

Nonostante il difficile momento, ci sono due compiti ai quali la 

società civile non deve rinunciare, in primo luogo investire nella 

valorizzazione delle risorse umane intese come complesso di 

professionalità, capacità, componenti di creatività e parimenti  

reagire pragmaticamente con  azioni in grado di liberare 

progettualità, innovazione e sinergie per quello che viene definito 

άǎǾƛƭǳǇǇƻ  ƭƻŎŀƭŜέΦ Lƴ ǉǳŜǎǘƻ ǎŜƴǎƻ ƛ ǇǊƻƎǊŀƳƳƛ ǎƻǎǘŜƴǳǘƛ Řŀƭƭŀ 

/ƻƳǳƴƛǘŁ 9ǳǊƻǇŜŀ Ƙŀƴƴƻ ŎƻǎǘƛǘǳƛǘƻΣ Ŝ ŎƻǎǘƛǘǳƛǎŎƻƴƻΣ ǳƴΩƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ 

fƻƴǘŜ ŘΩindirizzo le cui linee guida ritroviamo negli strumenti di 

programmazione  a livello decentrato, regionale e provinciale.  

In tal senso il  Quadro strategico di riferimento Preliminare della 

Regione Toscana per la politica di coesione 2007-2013 delinea una 

strategia fondata su otto programmi strategici integrati, i quali 

contengono al loro interno le priorità progettuali delle politiche 

regionali. 

I programmi άLƴƴƻǾŀȊƛƻƴŜΣ ǊƛŎŜǊŎŀ Ŝ ǉǳŀƭƛǘŁέ e άvǳŀƭƛŦƛŎŀȊƛƻƴŜ ǊƛǎƻǊǎŜ 

ǳƳŀƴŜ Ŝ ƭŀǾƻǊƻέΣ ƛƴ ƭƛƴŜŀ Ŏƻƴ Ǝƭƛ ƻōƛŜǘǘƛǾƛ ŘŜŦƛƴƛǘƛ ŘŀƭƭΩŀƎŜƴŘŀ Řƛ 

Lisbona e gli orientamenti comunitari della politica di coesione, 

mirano alla realizzazione di una società fondata sulla conoscenza, che 

ƛƴǾŜǎǘŀ ǎǳƭ ŎŀǇƛǘŀƭŜ ǳƳŀƴƻΣ ǎǳƭƭΩƛǎǘǊǳȊƛƻƴŜΣ ǎǳƭƭŀ ǊƛŎŜǊŎŀ Ŝ 

ǎǳƭƭΩƛƴƴƻǾŀȊƛƻƴŜΦ 

[ΩŀƳōƛǘƻ Řƛ ǊƛŦŜǊƛƳŜƴǘƻ ǇŜǊ ƭΩŀǘǘǳŀȊƛƻƴŜ Řƛ ǉǳŜǎti programmi è quello 

ŘŜƭƭΩƻŎŎǳǇŀȊƛƻƴŜ ŎƘŜ Ƙŀ ƭΩƻōƛŜǘǘƛǾƻ ŦƻƴŘŀƳŜƴǘŀƭŜ Řƛ άŦavorire la piena 

occupazione e la qualità del lavoro attraverso politiche volte ad 

accrescere gli investimenti nel capitale umano e nella ricerca, 

ƭΩŀŘŀǘǘŀōƛƭƛtà dei lavoratori e delle imprese, lo sviluppo 

ŘŜƭƭΩƛƳǇǊŜƴŘƛǘƻǊƛŀƭƛǘŁΣ ƭΩƛƴǘŜƎǊŀȊƛƻƴŜ Ŝ ƭŀ ŎƻŜǎƛƻƴŜ ǎƻŎƛŀƭŜΣ ƛƴ ǳƴΩƻǘǘƛŎŀ 

di lifelong learning e nel perseguimento delle pari opportunità tra 

ǳƻƳƛƴƛ ƻ ŘƻƴƴŜέ (Cfr. Documento strategico regionale per la politica 

di coesione 2007-2013). 

[ΩƻōƛŜǘǘƛǾƻ ŘŜƭƭŀ ǇƛŜƴŀ ƻŎŎǳǇŀȊƛƻƴŜ ŝ ŜƭŜƳŜƴǘƻ ŦƻƴŘŀƳŜƴǘŀƭŜ ǇŜǊ ƭƻ 

sviluppo complessivo e strutturale del territorio, in quanto 
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ƭΩƻŎŎǳǇŀȊƛƻƴŜ Ŝ soprattutto la qualità della stessa, incrementano il 

benessere collettivo e riducono le diseguaglianze sociali. 

In tal senso, esaminando tutti gli atti programmatici regionali, si 

evince la necessità di sviluppare in Toscana un ampio settore di  

innovazione tecnologica, in grado di innalzare il livello di 

competitività del sistema regionale e di servire da sblocco alle 

componenti più qualificate del mercato del lavoro. 

¢ŀƭŜ ƴŜŎŜǎǎƛǘŁ ŜƳŜǊƎŜ ŀƴŎƘŜ ŘŀƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ǎƻŎƛƻŜŎƻƴƻƳƛŎŀ della 

Provincia di Lucca (cfr. Piano per la valorizzazione delle risorse umane 

del territorio della Provincia di Lucca 2008-2010), ŀƭƭΩƛƴterno della 

ǉǳŀƭŜ ŝ ǎŜƎƴŀƭŀǘŀ άla persistenza di ritardi strutturali in materia di 

innovazione tecnologica e di istruzione e formazione lungo tutto 

ƭΩŀǊŎƻ ŘŜƭƭŀ ǾƛǘŀΣ ŀ ŦǊƻƴǘŜ ŘŜƭ Ǌǳƻƭƻ ǎǘǊŀǘŜƎƛŎƻ ŀǎǎŜƎƴŀǘƻ ŀ ǘŀƭƛ ǘŜƳƛ ǇŜǊ 

il raggiungimento degli obiettivi di crescita economica e di sviluppo 

ǇǊŜǾƛǎǘƛ ŘŀƭƭΩŀƎŜƴŘŀ Řƛ [ƛǎōƻƴŀέΦ Lƴ questa fase delicata del ciclo 

economico, infatti, le aziende  lucchesi -e più in generale italiane-

necessitano di una riorganizzazione del fattore lavoro, attraverso 

strategie aziendali volte alla ristrutturazione del processo produttivo, 

indispensabile per affrontare con successo la competizione sui 

mercati esteri e nazionali. Per questo motivo cresce la domanda di 

figure professionali di livello elevato (dirigenti, professioni 

ƛƴǘŜƭƭŜǘǘǳŀƭƛ Ŝ ǘŜŎƴƛŎƘŜύ Ŝ Řƛ ŦƛƎǳǊŜ ƭŜƎŀǘŜ ŀƭƭΩŜŦŦƛŎƛŜƴȊŀ Řƛ ŀƭŎǳƴŜ 

ŦǳƴȊƛƻƴƛ ǘǊŀǎǾŜǊǎŀƭƛ Ŝ ŀƭƭΩŜŦŦƛŎƛŜƴȊŀ ŘŜƛ ǇǊƻŎŜǎǎƛ ǇǊƻŘǳǘǘƛǾƛ Ŝ ƎŜǎǘƛƻƴŀƭƛΦ 

Parallelamente ŜƳŜǊƎŜ ŀƴŎƘŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ ǘŜǊǊƛǘƻǊƛƻ ƭǳŎŎƘŜǎŜ άla 

necessità di interventi mirŀǘƛ Ŝ ǉǳŀƭƛŦƛŎŀǘƛ ǇŜǊ ƭΩƻŎŎǳǇŀȊƛƻƴŜ 

femminile, che richiede la valorizzazione di tutti gli strumenti 

disponibili per far fronte alle problematiche legate ai tempi di vita 

familiare, di lavoro e formazioneέόŎfr. Piano per la valorizzazione 

delle risorse umane del territorio della Provincia di Lucca  2008-2010). 

Per rispondere a questa esigenza la Provincia di Lucca è impegnata a 

sostenere le politiche di genere con numerose e diversificate azioni, 

mettendo in evidenza ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴȊŀ del lavoro, della riqualificazione 

professionale e del supporto organizzativo in questo periodo di crisi 

economica. LŜ ŀȊƛƻƴƛ ŜŘ ƛ ǇǊƻƎŜǘǘƛ ŎƘŜ ǇǊƻƳǳƻǾƻƴƻ ƭΩƻŎŎǳǇŀȊƛƻƴŜ 

ŦŜƳƳƛƴƛƭŜ ǎƻƴƻ ǎǘŀǘƛ ƛƭƭǳǎǘǊŀǘƛ ŘǳǊŀƴǘŜ ƭŀ άsesta tappa del tour della 
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Regione Toscana sugli stati generali delle ǇŀǊƛ ƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŁέ svoltasi 

ƭΩмм ƳŀǊȊƻ нллф ǇǊŜǎǎƻ ƛƭ tŀƭŀȊȊƻ 5ǳŎŀƭŜ Řƛ [ǳŎŎŀΦ 

 

¦ƴΩƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ ƛƴŘŀƎƛƴŜ ǊƛƎǳŀǊŘŀƴǘŜ ƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƛ ŦŀōōƛǎƻƎƴƛ 

professionali e formativi del territorio lucchese, è stata realizzata  nel 

dicembre scorso dalla società Matraia srl, per conto 

ŘŜƭƭΩŀƳƳƛƴƛǎǘǊŀȊƛƻƴŜ ǇǊƻǾƛƴŎƛŀƭŜΣ Ŏƻƴ ƭΩƻōƛŜǘǘƛǾƻ Řƛ ƛƳǇƻǎǘŀǊŜ ƭŜ ōŀǎƛ 

conoscitive e di programmazione per il Piano della Formazione 

Professionale fino al 2010. 

[ΩƛƴŘŀƎƛƴŜ ŝ ǎǘŀǘŀ ŜŦŦŜǘǘǳŀǘŀ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ǉǳŜǎtionari ed interviste 

rivolti a rappresentanti di imprese, associazioni di categoria, 

sindacati, centri servizi, enti pubblici e agenzie formative ed ha fatto 

emergere le nuove necessità occupazionali nei vari comparti sia di 

basso, sia di alto profilo professionale. 

In base a queste nuove necessità occupazionali manifestate nei vari 

comparti, si evince il bisogno di formare figure professionali a banda 

larga con competenze multidisciplinari, trasversali, di livello medio 

alto.  

5ŀƭƭΩƛƴŘŀƎƛƴŜ ǎƛ ŘŜŘǳŎŜ ŎƘe al sistema della formazione -che non può 

più prescindere dalla scuola né daƭƭΩǳƴƛǾŜǊǎƛǘŁ ƻ ŘŀƭƭŜ ƛƳǇǊŜǎŜ- è 

richiesto di proporre percorsi che preparino operatori esperti di web 

marketing, settore ŎƘŜ ŀǇǊŜ ƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŁ ŀƴŎƘŜ ŀƭƭΩƻŎŎǳǇŀȊƛƻƴŜ 

femminile in quanto, attraverso la valorizzazione professionale di 

competenze trasversali e tecnico-professionali specifiche, potrà 

accedere ad un mercato del lavoro altamente tecnologico e 

fortemente connotato al maschile. 

In merito al progetto di riferimento, sono state consultate diverse 

aziendŜ ƻǇŜǊŀƴǘƛ ƴŜƭ ǎŜǘǘƻǊŜ ŘŜƭƭΩL/¢ Ŝ ŘŜƭ ǿŜō ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ, ma non 

solo, nel territorio lucchesee e toscano, che hanno contribuito allo 

ǎǾƛƭǳǇǇƻ ŘŜƭƭΩƛŘŜŀ ǇǊƻƎŜǘǘǳŀƭŜ ŜŘ ŀƭƭΩƛƳǇƻǎǘŀȊƛƻƴŜ ŘŜƎƭƛ argomenti 

oggetto della formazione in aula ed i fabbisogni professionali 

aziendali.  

In generale le stesse aziende hanno risposto in modo molto positivo 

al coinvolgimento nel progetto, non solo mediante la disponibilità ad 

ospitare allievi in stage, ma anche mediante la disponibilità di alcuni 
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responsabili aziendali ad apportare la loro esperienza in aula 

svolgendo docenze su temi specifici, soprattutto nella parte pratica. 

 

Iŀƴƴƻ ŎƻƭƭŀōƻǊŀǘƻ ŀƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƛ ŦŀōōƛǎƻƎƴƛΥ 

ü Araneus, Over Design, Next Frame, GG Service: aziende 

specializzate in  Web design e Web marketing dislocata su 

tutto il territorio provinciale, gestiscono campagne di 

comunicazione curando ogni minimo aspetto e studiando 

ŎŀƳǇŀƎƴŜ Řƛ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ƳƛǊŀǘŜ Ŝ ŘŜŦƛƴƛǘŜ ƛƴ ōŀǎŜ ŀƭƭΩǳǘŜƴǘŜΦ 

ü Silnet: sviluppo e realizzazione di progetti ad elevato 

contenuto tecnologico, con l'obiettivo di supportare le 

aziende ad operare con soluzioni mission critical che 

richiedono un alto grado di affidabilità. 

ü Suditaliagroup S.r.l. :agenzia web specializzata in  ideazione, 

progettazione e realizzazione siti istituzionali, commerciali, e-

commerce, CMS e portali. 

ü Tecna Informatica: laboratorio informatico hardware e 

software. 

ü Zero Cinque, Ingraph: aziende di consulenza informatica e 

sviluppatori, gestori di campagne di web marketing e 

indicizzazione. 

ü Simurg Ricerche: Laboratorio di ricerca, analisi e 

pianificazione 

ü Hotusa group: gruppo alberghiero internazionale. 

 

Il progetto ha peraltro riscosso, dal punto di vista scientifico, 

ƭΩŀǇǇǊŜȊȊŀƳŜƴǘƻ ŘŜƭƭΩ IMT Institute for Advanced Studies che ha 

dato la propria disponibilità ad ospitare uno stage.  
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[ΩIDEA 

 

5ŀƭƭΩƛƴǘŜƎǊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩƛŘŜŀ άŦƻǊƳŀǊŜ Ŝ ǊƛǉǳŀƭƛŦƛŎŀǊŜ ǊƛǎƻǊǎŜ ǳƳŀƴŜ 

ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩŀŎǉǳƛǎƛȊƛƻƴŜ Řƛ ŎƻƳǇŜǘŜƴȊŜ ƻǊƛŜƴǘŀǘŜ ŀƭƭΩ ƻǊƎŀƴƛȊȊŀȊƛƻƴŜ 

ŜŘ ŀƭƭŀ ƎŜǎǘƛƻƴŜ  ŀȊƛŜƴŘŀƭŜ  ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƛƭ ǿŜōέ  Ŏƻƴ Ǝƭƛ ǎǘǊǳƳŜƴǘƛ  ŘŜƭƭŀ 

programmazione provinciale e regionale nasce quindi  il progetto 

Tecnico esperto in WEB marketing per lo sviluppo della 

COMpetitività aziendale in rete, che prevede la realizzazione di un 

corso di specializzazione in finalizzato alla formazione di esperti in 

tecniche di marketing e comunicazione aziendale sul web, in grado di 

accedere a particolari settori ritenuti rilevanti per il mercato locale, 

ǉǳŀƭŜ ƭΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ ϧ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ ǘŜŎƘƴƻƭƻƎȅΦ 

 

Coerentemente  abbiamo esplicitato come obiettivi del progetto: 

1. la promozione della presenza femminile nella ricerca e 

ƴŜƭƭΩƛƴƴƻǾŀȊƛƻƴŜ ŀ ŎŀǊŀǘǘŜǊŜ ǘŜŎƴƛŎƻ-scientifico permettendo alle 

allieve di realizzare un percorso significativo di crescita professionale 

e tecnica spendibile nelle forme del lavoro dipendente ma 

ǎƻǇǊŀǘǘǳǘǘƻ ŘŜƭƭΩ ŀǳǘƻƛƳǇƛŜƎƻ Ŝ ŘŜƭƭŀ ŎǊŜŀȊƛƻƴŜ ŘΩƛƳǇǊŜǎŀΤ  

(Cfr. Pattƻ tŜǊ ƭΩ hŎŎǳǇŀȊƛƻƴŜ CŜƳƳƛƴƛƭŜ  sottoscritto il 25 Luglio 2008 

da Regione Toscana, Amministrazioni Provinciali e  Circondari, Parti 

Sociali, Consigliera regionale di Parità, Presidente della Commissione 

Regionale per le Pari Opportunità tra uomo e donna). 

2. la diffusione delle competenze specialistiche immediatamente 

spendibili in un distretto economico a prevalente vocazione turistica 

Ŝ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ǉǳŀƭŜ ŝ ǉǳŜƭƭƻ ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘŀǘƻ ŘŀƭƭΩŀǊŜŀ ƭǳŎŎƘŜǎŜ ό/ŦǊΦ 

άIndagine sui fabbisogni formativi e Professionali delle imprese della 

Provincia di LuccaέΣ Ǌedatto da Matraia s.r.l su commissione 

ŘŜƭƭΩŀƳƳƛƴistrazione provinciale di Lucca,  Dicembre 2008). 

3.  ƭŀ ǇǊƻƳƻȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩutilizzo di nuove tecnologie, in forte sinergia  

con le politiche del territorio provinciale e regionale nonché con le 

aziende del settore presenti sul territorio provinciale (cfr. Piano per la 

valorizzazione delle risorse umane del territorio della Provincia di 

Lucca 2008-2010/Indirizzi triennali per la programmazione delle 

attività di Formazione professionale e delle politiche per il lavoro). 
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Il percorso formativo si è quindi proposto di fornite competenze 

professionali in materia di comunicazione sul web, gestione e 

mantenimento di CMS aziendali, ottimizzazione per i motori di 

ricerca, gestione delle relazioni con i clienti, campagne di marketing 

on line, commercio elettronico. 

Il progetto, quindi, individua, come contesto di operatività, realtà 

aziendali operanti nel settore ICT e del web marketing,  in particolare 

esperte nella comunicazione via web, progettazione e realizzazione di 

siti, tecniche comunicative e di gestione dei clienti.  
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IL PROGETTO 

 

La pubblicazione, nel giugno 2010, del bando pluriasse e 

multisettoriale  del Fondo Sociale Europeo è stata ƭΩƻŎŎŀǎƛƻƴŜ ǇŜǊ 

progettare ed attuare un percorso formativo destinato  a 18 soggetti, 

di cui la metà donne, in possesso di diploma di maturità oppure 

Laurea Triennale e Specialistica ad indirizzo tecnologico, commerciale 

o umanistico Ŏƻƴ ƭΩƻōƛŜǘǘƛǾƻ Řƛ ǘǊŀǎŦŜǊƛǊŜΦ 

 

Il progetto, situato nŜƭƭΩŀǎǎŜ L± ς Capitale Umano del P.O.R, persegue 

le seguenti finalità operative:  

ü innovare e qualificare i sistemi di istruzione, formazione e 

orientamento per adeguarli alla prospettiva del lifelong 

learning; 

ü sƻǎǘŜƴŜǊŜ ƭΩƛƴƴŀƭȊŀƳŜƴǘƻ ŘŜƛ ƭƛǾŜƭƭƛ Řƛ ǉǳŀƭƛŦƛŎŀȊƛƻƴŜ Ŝ 

professionalità mediante una strategia di apprendimento 

ǇŜǊƳŀƴŜƴǘŜ ŦƛƴŀƭƛȊȊŀǘŀ ŀƭƭΩƛƴǎŜǊƛƳŜƴǘƻ ƭŀǾƻǊŀǘƛǾƻΣ Ǿƻƭǘŀ ŀŘ 

ŀƳǇƭƛŀǊŜ ƭΩŀŎŎŜǎǎƻ Ŝ ƭŀ ǇŜǊƳŀƴŜƴȊŀ ŘŜƎƭƛ ƛƴŘƛǾƛŘǳƛ ƴŜƛ 

percorsi di apǇǊŜƴŘƛƳŜƴǘƻ ƭǳƴƎƻ ǘǳǘǘƻ ƭΩŀǊŎƻ ŘŜƭƭŀ ǾƛǘŀΣ Ŏƻƴ 

particolare attenzione alla promozione dello studio delle 

discipline scientifiche, tecniche ed ingegneristiche; 

ü promuovere la partecipazione femminile ai percorsi di 

ǉǳŀƭƛŦƛŎŀȊƛƻƴŜ ƭǳƴƎƻ ǘǳǘǘƻ ƭΩŀǊŎƻ ŘŜƭƭŀ Ǿƛǘa, rafforzando la 

ǇǊŜǎŜƴȊŀ ŦŜƳƳƛƴƛƭŜ ƴŜƭƭŀ ǊƛŎŜǊŎŀΣ ƴŜƭƭΩƛƴƴƻǾŀȊƛƻƴŜ Ŝ ƴŜƭƭŀ 

formazione in particolare  tecnico- scientifica. 

 

WEBCOM è stato un percorso  di specializzazione impegnativo per la 

durata (400 ore di cui 200 di stage), per la metodologia di lavoro e 

per la forte specializzazione dei contenuti trattati. 

Le lezioni teorico-pratiche sono state  correlate a quattro unità 

formative, di cui tre riservate ai contenuti tecnico-professionali. 

 

I contenuti della formazione, la metodologia didattica nonché i profili 

ǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴŀƭƛ ŘŜƛ ŘƻŎŜƴǘƛκŜǎǇŜǊǘƛ ǎƻƴƻ ǎǘŀǘƛ ǎŎŜƭǘƛ ǇŀǊǘŜƴŘƻ ŘŀƭƭΩƛŘŜŀ 

di fondo  del progetto formativo: aumentare sensibilmente il bagaglio 
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di competenze, il livello di specializzazione e di conoscenza dei 

partecipanti al fine di creare nuove opportunità di crescita 

professionale nella propria azienda e/o occupazionale in nuovi 

contesti aziendali.  

Al termine del percorso i discenti hanno dimostrato di essere in grado 

di tradurre le conoscenze e le capacità di comunicazione sul web 

nella capaciǘŁ Řƛ ǎǾƛƭǳǇǇŀǊŜ ǇǊƻƎŜǘǘƛ  ǎǳ ǘŜƳƛ ŘΩƛƴǘŜǊŜǎǎŜ ǇŜǊ ƭΩŀǊŜŀ 

territoriale di riferimento ed oltre  ed in ambiti economici  che  in 

ŦǳǘǳǊƻ  ǎŀǊŀƴƴƻ άǎǇŜƴŘƛōƛƭƛέ  ƴŜƭ ǘŜǎǎǳǘƻ ǇǊƻŘǳǘǘƛǾƻ ŘŜƭƭŀ tǊƻǾƛƴŎƛŀ Řƛ 

Lucca. Sono inoltre in grado di scegliere i migliori strumenti di 

contatto e relazione per raggiungere e fidelizzare il proprio target di 

clientela e hanno le competenze per elaborare una corretta strategia 

Řƛ ǇƻǎƛȊƛƻƴŀƳŜƴǘƻ ƛƴ ǊŜǘŜ ǇŜǊ ƭŀ ǇǊƻǇǊƛŀ ŀȊƛŜƴŘŀ ƻ ǇŜǊ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ǇŜǊ ƭŀ 

quale andranno a lavorare. 
Gli allievi hanno pertanto un bagaglio di competenze adeguato per 
inserirsi in realtà aziendali operanti nel settore ICT e del web 
marketing,  in particolare esperte nella comunicazione via web, 
progettazione e realizzazione di siti, tecniche comunicative e di 
gestione dei clienti, ma anche in aziende operanti in altri settori 
interessate a sviluppare la propria competitività attraverso lo 
strumento della rete. 

 

Dal punto di vista metodologico il percorso formativo ha assunto la 

struttura  di un laboratorio di apprendimento organizzato attraverso 

ƭΩŀƭǘŜǊƴŀƴȊŀ Řƛ ƳƻƳŜƴǘƛ Řƛ: 

ü formazione in plenaria;  

ü laboratorio  su compito per mettere in pratica le conoscenze 

ǘŜƻǊƛŎƘŜ  ƳŜŘƛŀƴǘŜ ƭΩŀǳǎƛƭƛƻ ŘŜƭ ƭŀōƻǊŀǘƻǊƛƻ ƛƴŦƻǊƳŀǘƛŎƻΤ 

ü sviluppo di progetti in co-partecipazione attraverso le diverse 

fasi del ciclo progettuale e condivisione/socializzazione dei 

prodotti dei gruppi di lavoro in plenaria 
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LE ATTIVITÀ IN AULA 

 

bŜƭ ŎƻǊǎƻ ŘŜƭƭŜ ŀǘǘƛǾƛǘŁ ŘΩŀǳƭŀ Ǝƭƛ ƻōƛŜǘǘƛǾƛ ǇǊƻƎǊŀƳƳŀǘƛ ǇŜǊ ƭŜ ǉǳŀǘǘǊƻ 

aree di interesse sono stati declinati in una programmazione di 

dettaglio come di seguito descritto. 

Il programma ha previsto attività di esercitazioni pratiche svolte 

ƭǳƴƎƻ ƭΩƛƴǘŜǊƻ ŀǊŎƻ ǘŜƳǇƻǊŀƭŜ Řƛ ǎǾƻƭƎƛƳŜƴǘƻ ŘŜƭƭŜ ƭŜȊƛƻƴƛΣ ŀƴŎƘŜ ƛƴ 

relazione al project work.  

 
U.F.1 - Competenze di base trasversali - Il marketing aziendale 

 
ü Orientamento e motivazione al lavoro - marketing di se stessi 
ü Elementi di finanza e marketing aziendale: Tasso Interno di 

Rendimento (TIR) e Valore Attuale Netto (VAN) 
ü [ŀ ǾŀƭǳǘŀȊƛƻƴŜ ŘŜƛ ǇǊƻƎŜǘǘƛ ŘΩƛƴǾŜǎǘƛƳŜƴǘƻ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩŀƴŀƭƛǎƛ 

del break even sia economico sia finanziario 
ü Elementi di Marketing, il prodotto, il prezzo, la gestione dei 

marchi, le ricerche di mercato 
ü Il Marketing su Internet e sul Web - elementi generali. Il Mass 

Marketing, Marketing Relazionale e la fidelizzazione del 
cliente. Il valore del posizionamento di un sito, strategie di 
promozione e comunicazione su web 

ü Nuovi modelli di business online (Il business to business, il 
business to consumer, consumer to consumer) 
caratteristiche e analisi dei modelli di successo.Il marketing 
nell'era del web 2.0: i social network e l'azienda, la pubblicità 
ǎǳ DƻƻƎƭŜ Ŝ CŀŎŜōƻƻƪΣ άŎŀǎŜ ǎǘǳŘȅέ ǎǳƛ ƛ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭƛ ǎƻŎƛŀƭ 
network (casi di successo: Twitter e casi di fallimento: 
MySpace). 

ü Il Marketing tradizionale orientato al business, il Marketing 
Management. I contenuti promozionali: pubblicità, la marca 
e il direct marketing 

ü Mobile web advertising, definizioni e concetti generali, la 
pubblicità: Mobile Web banner impressions 

ü Viral e Buzz Marketing definizioni e individuazione dei 
contesti dove implementare questo tipo di strategie, verifica 
della reputazione del proprio sito 

ü Testimonianza aziendale ς il caso Eurostars Toscana 
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U.F.2 - Competenze  professionali ς [ΩŜǾƻƭǳȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ǿŜō ŜŘ i 
linguaggi di  programmazione 
 
ü Internet vs. World Wide Web: definizioni e differenze, i 

protocolli di rete: TCP/IP e POP3, IMAP, SMTP, SCP, SSH e 
loro utilizzo; I programmi per la navigazione, la posta 
elettronica 

ü Lƭ ƭƛƴƎǳŀƎƎƛƻ Řƛ ǇǊƻƎǊŀƳƳŀȊƛƻƴŜ ƘǘƳƭ Ŝ ƛ ŎǎǎΣ ƭΩȄƳƭΤ aŀǊƪǳǇΥ 
gli Elementi, gli Attributi, i Caratteri e le entità, I Data types, il 
5ƻŎǳƳŜƴǘ ǘȅǇŜ ŘŜŎƭŀǊŀǘƛƻƴΣ ƭΩI¢a[ {ŜƳŀƴǘƛŎƻΤ L /{{Υ ǎƛƴǘŀǎǎƛ 
Ŝ ǳǘƛƭƛȊȊƻΤ [Ω·a[ ǎƛƴǘŀǎǎƛ Ŝ ǳǘƛƭƛȊȊƻ  ŜŘ 9ƭŜƳŜƴǘƛ Řƛ 
programmazione dinamica) 

ü Usabilità, accessibilità e navigabilità (Standard 3WC). 
Caratteristiche di un sistema usabile, i benefici e la 
ǎƻŘŘƛǎŦŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩǳǘŜƴǘŜΦ [ΩŀŎŎŜǎǎƛōƛƭƛǘŁ ƴŜƭ ǿŜōΥ ǊŜǉǳƛǎƛǘƛ Řƛ 
base e gli standard; La navigabilità di un sito web: tecniche di 
ottimizzazione dei contenuti del layout e della funzionalità 

ü 5ŀƭ ǘŜǎǘƻ ŀƭƭΩƛǇŜǊtesto, il web 1.0, caratteristiche, gli elementi 
del design: le pagine statiche, la mappa del sito; i link 
(collegamenti ipertestuali), i menù, le immagini di rollover. La 
multimedialità e il podcasting, i principali formati grafici (gif, 
jpeg, png, tiff), audio e video (mp3, ogg, wmv, avi, swf) 

ü Scrivere per il web (tecniche di copywriting Haiku e Web 
copywriting), analisi dei Microcontent e ottimizzazione dei 
ǘŜǎǘƛLƭ ǿŜō нΦлΥ Řŀƭƭŀ ŦǊǳƛȊƛƻƴŜ ŘŜƛ ŎƻƴǘŜƴǳǘƛ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊŀȊƛƻƴŜ 
con gli utenti i blog, la stampa on line e i principali social 
network (Accenni al Web 3.0) 

ü Progettazione di un sito web e case study 
 
U.F.3 - Competenze  professionali ς Gestione CMS aziendali e SEO 
 
ü /a{ ŀȊƛŜƴŘŀƭƛΥ ƎŜǎǘƛƻƴŜ Řƛ LƴǘŜǊƴŜǘ Ŝ ŘŜƭƭΩLƴǘǊŀƴŜǘΣ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭƛ 

funzionalità, analisi dei ōƛǎƻƎƴƛ ŘŜƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Ŝ ǎƻƭǳȊƛƻƴƛ άǎǳ 
ƳƛǎǳǊŀέΣ ƎŜǎǘƛƻƴŜ ŘŜƭ ŎƛŎƭƻ Řƛ Ǿƛǘŀ ŘŜƛ ŎƻƴǘŜƴǳǘƛ ŘŀƎƭƛ ŜŘƛǘƻǊ 
agli utenti finali, la gestione delle ACL 

ü Teoria e tecniche di Search Engine Optimization (SEO): come 
migliorare la posizione del sito sui Motori di Ricerca, i Fattori 
che determinano il Ranking, il ruolo dei Contenuti, i Tag, la 
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scelta delle Keywords, Link Popularity e Backlinks, 
raccomandazioni ed errori da evitare 

ü Online advertising e web analytics: Keyword Adverting PPC, 
come impostare una campagna Google Adwords, le 
Conversioni. Analizzare le visite di un sito, Utilizzo di Google 
!ƴŀƭȅǘƛŎǎΣ ƭŀ ǊƛƭŜǾŀƴȊŀ ŘŜƭ .ƻǳƴŎŜ ǊŀǘŜΣ ƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƛ wŜŦŜǊǊŀƭǎ 

ü La gestione di campagne di web marketing, organizzare 
campagne pubblicitarie Google AdSense e AdWord, principali 
ŘƛŦŦŜǊŜƴȊŜ Ŝ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛǎǘƛŎƘŜΣ ƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƛ Ŏƻǎǘƛ 

ü Rapporto PA imprese: cenni su nuovo codice 
ŘŜƭƭΩŀƳƳƛƴƛǎǘǊŀȊƛƻƴŜ ŘƛƎƛǘŀƭŜ ŎƘŜ ǇǊŜǾŜŘŜ ǘǊŀ Ǝƭƛ ŀƭǘǊƛ 
obiettivi: la riduzione dei tempi fino all'80% per le pratiche 
amministrative; di ridurre le pagine prodotte al 2012 di 3 
milioni; risparmio del 90% dei costi di carta e utilizzo diffuso 
della Posta Elettronica Certificata (PEC) 

ü Esercitazioni 
 

U.F.4 - Competenze  professionali  -  CRM, Web Marketing,   
e-commerce   
 
ü Azioni per la fidelizzazione del cliente (customer retention 
ƻƴƭƛƴŜύΥ ±ŀƭƻǊŜ ŘŜƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ŎƻƳŜ ǾŀƭƻǊŜ ŘŜƭ ǇƻǊǘŀŦƻƎƭƛƻ 
clienti, azioni di breve periodo (sconti e politica dei prezzi), 
azioni orientate a creare un rapporto fiduciario di lungo 
periodo, quindi ottimizzare la user experience 

ü Customer Relationship Management con strumenti open 
source: caratteristiche di un sistema CRM, pianificare e 
configurare lo strumento, esempi di attività di web marketing 
e custumer Care con Sugar CRM 

ü Le piattaforme di e-commerce e principali funzionalità: la 
storia dell'ordine, carrelli della spesa, la piena funzionalità di 
ricerca interna, recensioni di prodotti, classifiche di vendita. 
Le aste on line, il caso Ebay.Il sistema dei pagamenti on line: i 
servizi offerti dalle banche, i sistemi Escrow, definizione, 
vantaggi e svantaggi. I problemi di sicurezza il caso PayPal. 
Analisi delle principali frodi on line e rassegna delle più 
efficaci contromisure da adottare 
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I PROJECT WORK 

 

Il risultato concreto della metodologia è stato lo sviluppo di tre idee 

progettuali che simulano  la creazione di un sito aziendale, 

completamente indicizzato, con il relativo gestore CRM  ed un piano 

di previsione economica  elaborato nel breve periodo.  Per il lavoro 

on line è stato predisposto uno spazio dedicato su web: 

http://webcom.promopa.it/ in cui i corsisti hanno potuto verificare 

concretamenǘŜ ƭΩŜŦŦƛŎŀŎƛŀ ŘŜƭ ƭƻǊƻ ƭŀǾƻǊƻΦ 

[ΩƻōƛŜǘǘƛǾƻ  ŝ ǎǘŀǘƻ ŘǳǇƭƛŎŜΥ ƳŜǘǘŜǊŜ ƛƴ ƎǊŀŘƻ Ǝƭƛ ŀƭƭƛŜǾƛ  Řƛ ǊŜŀƭƛȊȊŀǊŜ 

progetti fattibili  e diffondere la cultura al lavoro di team  attraverso i 

metodi e le tecniche della progettazione condivisa. 

Si tratta di progetti nati dalle problematiche individuate e condivise 

dagli allievi e dai docenti/esperti che hanno partecipato alla 

realizzazione del progetto Tecnico esperto in WEB marketing per lo 

sviluppo della COMpetitività aziendale in rete. 

I prodotti sono rappresentati da tre idee progettuali elaborate sotto 

forma di simulazione che ciascun gruppo, partendo da una 

metodologia condivisa, ha portato a stadi diversi di 

approfondimento. 

Il project work si è sviluppato attraverso esercitazioni in aula ed 

applicazioni di quanto appreso per ciascuna unità formativa. I 

discenti sono stati suddivisi in tre gruppi allo scopo di elaborare tre 

progetti aziendali e la relativa strategia di comunicazione. Ciascuna 

ǳƴƛǘŁ ŝ ǎǘŀǘŀ ǉǳƛƴŘƛ ǇǊƻǇŜŘŜǳǘƛŎŀ Ŝ ŦǳƴȊƛƻƴŀƭŜ ŀƭƭΩŜƭŀōƻǊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŜ 

diverse fasi del progetto. 

Naturalmente il lavoro di ricerca, studio ed approfondimento è 

risultato molto più ampio di quanto emerga dai progetti che 

presentiamo di seguito. 

Il risultato finale è un portale per ciascun progetto, strutturato sulla 

base del piano aziendale. 

 

Nelle pagine che seguono si riportano i progetti sviluppati dagli 

allievi. 

http://webcom.promopa.it/
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PROGETTO ά²INE METέ 

 

A cura di: Innocenzo Bagnolesi, Massimo Berutto, Davide De Simone, 

Valentina Gaburro, Ilaria Madau, Lorenzo Tonarelli 

 

Introduzione 

Il nostro progetto si basa su un sito effettivamente attivo e online, 

http://www.winemet.it/ , nato circa due anni fa per volontà e 

passione di Lorenzo Tonarelli.  

Lorenzo ci ha illustrato come è nato il suo e-commerce di vini, e noi 

ŀƭǘǊƛ ŘŜƭ ƎǊǳǇǇƻ ƭƻ ŀōōƛŀƳƻ ŀƛǳǘŀǘƻ Ŏƻƴ ǳƴΩŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƭ ǘŀǊƎŜǘΣ ŘŜƭ 

settore, del suo posizionamento e promuovendo qualche 

cambiamento per rendere migliore il sito, sulla base degli 

insegnamenti impartitici al corso WebCom. 

Nei prossimi paragrafi nero su bianco ci sono le nostre osservazioni. 

 

Wine Met 

²ƛƴŜ aŜǘ ŝ ǳƴΩŜƴƻǘŜŎŀ ƻƴ ƭƛƴŜΣ ǾŀƭŜ ŀ ŘƛǊŜ ǳƴ ǎƛǘƻ ǿŜō Řƛ Ŝ-

commerce B2C per la vendita di vino e affini. Il suo valore aggiunto si 

rintraccia nella qualità di vini: si tratta di una qualità medio- alta, non 

riscontrabile in un comune supermercato, con un range di prezzo 

moderato, che va indicativamente dai 10 ai 30 euro a bottiglia.  

Il target di riferimento è costituito da persone che rientrano nella 

fascia di età dai 35 ai 50 anni, sia uomini che donne. Sono persone 

benestanti che riescono a concedersi almeno una vacanza durante 

ƭΩŀƴƴƻ Ŝ ƛƴ ǉǳŜǎǘŀ ƻŎŎŀǎƛƻƴŜ ǎƛ ŀǾǾƛŎƛƴŀƴƻ Ŏƻƴ ǇƛŀŎŜǊŜ ŀƛ ǎŀǇƻǊƛ 

enogastronomici tipici della località in cui soggiornano.  

Abbiamo tralasciato un target più giovane, in quanto probabilmente 

predilige un tipo di vacanze dedito al divertimento, il cui ricordo 

difficilmente è associato ad un vino, e gli over 50, che al momento 

rappresentano una fascia di età non ancora completamente a proprio 

agio con la navigazione in rete e la dimestichezza con la navigazione 

online è invece fondamentale per i potenziali clienti di Wine Met.  

Wine Met è un e-ŎƻƳƳŜǊŎŜΣ Ƴŀ ŀƭƭŀ ǎǳŀ ōŀǎŜ ŎΩŝ ŀƴŎƘŜ ƭΩƛŘea di 

costruire una comunità virtuale. Una comunità di orientamento per i 

http://www.winemet.it/
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clienti, e potenziali tali, nella ricerca di un vino speciale, particolare, 

fortemente legato a un vivido ricordo di luoghi e paesaggi visitati e 

vissuti durante le ferie. Wine Met vuol mettere in pratica una sorta di 

ƻǇŜǊŀȊƛƻƴŜ ƴƻǎǘŀƭƎƛŀΣ ǉǳŀƭŜ ŝ ƛƴŦŀǘǘƛ ƭŀ ǎǳŀ Ƴƛǎǎƛƻƴ άwƛǘǊƻǾŀ ƭΩŀǊƻƳŀ 

ŘŜƭƭŜ ǘǳŜ ǾŀŎŀƴȊŜέΦ 

Lƴ ǉǳŜǎǘŀ ƻǘǘƛŎŀ ǇŜǊ ŜǎŜƳǇƛƻ ǳƴΩƛŘŜŀ ǎƛŎǳǊŀƳŜƴǘŜ ƛƴǘŜǊŜǎǎŀƴǘŜ ŝ ƭŀ 

ŎƻǎǘƛǘǳȊƛƻƴŜ Řƛ ǳƴ άŀƴƎƻƭƻ ŘŜƭ ǎƻƳƳŜƭƛŜǊέΣ ŘƻǾŜ ǳƴ ǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴƛǎta del 

vino periodicamente informa sulle caratteristiche di un vino e sui 

possibili abbinamenti con le pietanze. 

 

Concorrenza 

Con delle semplici ricerche incrociate abbiamo ben presto constatato 

che nel web numerose sono le realtà di e-commerce e non solo che 

promuovono e vendono vini, spumanti, champagne. Inoltre, tra i 

risultati organici di Google ci sono anche molti annunci sponsorizzati, 

il che significa che la concorrenza è molto densa e Wine Met, al pari 

di qualsiasi altra enoteca online, dovrebbe puntare sicuramente sulla 

pubblicità online per emergere e, in secondo luogo, sarebbe 

opportuna una veste maggiormente accattivante per aumentare le 

conversioni e diminuire la frequenza di rimbalzo.  

Su indicazione di Lorenzo, ben più esperto di noi dei prodotti 

commercializzati, abbiamo in ogni caso individuato in EveryWine, 

R2M e WineShop i principali concorrenti di Wine Met.  

 

5ƛ ǎŜƎǳƛǘƻ ǇǊƻŎŜŘƛŀƳƻ Ŏƻƴ ǳƴΩƛǎǘŀƴǘŀƴŜŀ ŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƛ Ǉǳƴǘƛ Řƛ ŦƻǊȊŀ Ŝ 

debolezza delle landing/home page dei siti web citati perché 

generalmente sono queste le pagine di atterraggio dai motori di 

ricerca, costituendo quindi il biglietto da visita dei siti. 
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1) http://www.everywine.biz/  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Punti di forza: 

Rimando social in homepage con il widget MI PIACE di Facebook 

Chiara distinzione tra vini bianchi e rossi 

Box sulla sinistra con idea regalo 

Punti di debolezza: 

Layout non particolarmente interessante, poche immagini 

 

2) http://www.wineshop.it/ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.everywine.biz/
http://www.wineshop.it/
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Punti di forza: 

Layout grafico pulito, organizzato in box semplici, ma chiari ed 

efficaci 

Nome facilmente ricordabile 

Logo fortemente rappresentativo 

Punti di debolezza: 

Nessuna foto di bottiglie né nomi di rilievo  

 

3) http://www.r2m.it/it/default_it.asp?  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Punti di forza: 

[ŀȅƻǳǘ ƻǊŘƛƴŀǘƻΣ Ƴŀ ŘΩƛƳǇŀǘǘƻΦ 

Molte immagini e box con sconti sui prezzi 

Punti di debolezza: 

Il nome non è facilmente riconducibile ai prodotti commercializzati 

La url non è personalizzata 

 

 

 

 

http://www.r2m.it/it/default_it.asp?
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Logo 

Tra i fattori da considerare in termini di differenziazione e 

acquisizione di una propria identità per un marchio, sia questo un 

prodotto o come nel nostro caso un sito web, è la scelta del nome e 

della sua rappresentazione grafica, il logo. 

Lƭ ƴƻƳŜ ²ƛƴŜ aŜǘ ŝ ƛƴƎƭŜǎŜΣ ŘƻǾŜ άǿƛƴŜέ ǎǘŀ ǇŜǊ άǾƛƴƻέ Ŝ άƳŜǘέ ŝ ƛƭ 

Ǉŀǎǎŀǘƻ ŘŜƭ ǾŜǊōƻ άǘƻ ƳŜŜǘέ ŎƘŜ ǎƛƎƴƛŦƛŎŀ ƛƴŎƻƴǘǊŀǊŜΣ Ƴŀ ŀƴŎƘŜ 

conoscere. 

Con Wine Met si mette quindi in evidenza il concetto di incontro al 

vino, che è perfettamente in sintonia con la natura del sito web di cui 

stiamo trattando. E anche graficamente il nome si presta bene per la 

ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘŀȊƛƻƴŜΥ ƛƴŦŀǘǘƛ ƭŜ ǎǳŜ ƛƴƛȊƛŀƭƛ άǊƻǾŜǎŎƛŀǘŜέ ό²aύΣ ƛƴǎƛŜƳŜ 

ŀƭƭŀ ƭŜǘǘŜǊŀ ¢ Řƛ άƳŜǘέ Ǉƻǎǎƻƴƻ ŜǎǎŜǊŜ ǳƴƛǘŜ ƛƴ ǳƴΩƛƳƳŀƎƛƴŜ 

fortemente evocativa del vino, quali il cavatappi. 

Il colore utilizzato è il viola, colore che nella visione comune richiama 

ƭΩǳǾŀ Ŝ ƛƭ ǾƛƴƻΦ 

 

Una migliore idea di quanto espresso è chiaramente data 

ŘŀƭƭΩƛƳƳŀƎƛƴŜ ǎƻǘǘƻǎǘŀƴǘŜΦ 
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Sito Web 

Procediamƻ ŀŘŜǎǎƻ Ŏƻƴ ƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƭ ǎƛǘƻΣ ƳŜǘǘŜƴŘƻ ŀ ŎƻƴŦǊƻƴǘƻ 

quanto è stato sviluppato inizialmente da Lorenzo con le idee del 

gruppo.  

Al momento dello studio Wine Met si presenta con la struttura 

seguente:  

 

 

 

Quello che colpisce subito alla vista è il forte contrasto tra i colori: 

viola e arancione. Come abbiamo già detto, il viola rimanda al colore 

ŘŜƭƭΩǳǾŀΣ ŘŜƭ Ǿƛƴƻ Ŝ ƭΩŀǊŀƴŎƛƻƴŜ ŝ ǎǘŀǘƻ ǉǳƛ ǳǘƛƭƛȊȊŀǘƻ ǇŜǊ ǊŜƴŘŜǊŜ ǇƛǴ 

ŎŀƭŘƻ ƭΩŀƳōƛŜƴǘŜ ŘŜƭ ǎƛǘƻ ǿŜōΦ  

Il layout e la suddivisione dei menù è molto semplice, chiara e 

ƛƴǘǳƛǘƛǾŀΣ Ƴŀ ƳŀƴŎŀ ǳƴ ǇƻΩ Řƛ ŀǇǇŜŀƭΦ  

Bisogna infatti tenere in considerazione quello che è il target a cui 

Wine Met si rivolge, nonché un target adulto per il quale sarebbe più 

opportuno sviluppare un sito più elegante, senza però perdere i 

caratteri della semplicità e usabilità del sito.  

Wine Met vuol operare sulla leva della nostalgia delle persone che 

hanno visitato posti incantevoli e assaporato gusti unici. Per avere la 

loro attenzione dovrebbe rassicurarli, evidenziando subito uno 

spiraglio di ǇƻǎǎƛōƛƭƛǘŁ Řƛ ǊƛǾƛǾŜǊŜ ǳƴŀ ǇŜǊƭŀ ŘŜƭ ƭƻǊƻ ǎƻƎƎƛƻǊƴƻΧ 

sorseggiando una coppa del loro vino ricercato a casa.  
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Per comunicare tutto questo si renderebbe necessaria una 

rivisitazione dei contenuti del sito. Nonostante Wine Met sia un e-

commerce e per sua natura non si presti a essere discorsivo, qualche 

ǊƛŀŘŀǘǘŀƳŜƴǘƻ ŘŜƛ ǘŜǎǘƛ ǇŜǊ άŎƻŎŎƻƭŀǊŜέ Ǝƭƛ ǳǘŜƴǘƛ ǎŀǊŜōōŜ ǳƴ 

esperimento interessante. 

  

Proposta 

Sulla base di quanto espresso nelle righe precedenti, la proposta 

grafica che abbiamo realizzato è quella qui a fianco: non siamo andati 

a intaccare o modificare il logo in quanto riteniamo che possa essere 

efficace e validamente distintivo, ma abbiamo rivisitato la veste del 

sito, e in particolare della sua homepage. 

Lƴ ǘŜǊƳƛƴƛ ǘŜŎƴƛŎƛΣ ŀǾǾŀƭŜƴŘƻŎƛ ŘŜƭƭΩǳƭǘƛƳŀ versione del CMS Joomla, la 

1.6, abbiamo scelto un layout con due colonne e due menù, uno 

ƻǊƛȊȊƻƴǘŀƭŜ Ŝ ǳƴƻ ǾŜǊǘƛŎŀƭŜ ǎǳƭƭŀ Ŏƻƭƻƴƴŀ Řƛ ǎƛƴƛǎǘǊŀΣ ŎƘƛŀƳŀǘƻ άaŜƴǴ 

ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜέΦ bŜƭ ƳŜƴǴ ƻǊƛȊȊƻƴǘŀƭŜ ŀōōƛŀƳƻ ƛƴǎŜǊƛǘƻ ƭŜ ǇŀƎƛƴŜ 

istituzionali, oltre al link di ritorno alla home:  

 

1)      Chi siamo 

2)      Spedizioni e Pagamenti 

3)      Condizioni di Vendita 

4)      Sicurezza e Privacy 

5)      FAQ 
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Nel caso di un sito e-commerce come Wine Met è molto importante 

dare evidenza alle pagine che illustrano le condizioni di spedizione, di 

vendita e alla tutela della privacy, oltre alla FAQ (Frequently Asked 

vǳŜǎǘƛƻƴύ ǇŜǊŎƘŞ ŝ ŦƻƴŘŀƳŜƴǘŀƭŜ ǊŀǎǎƛŎǳǊŀǊŜ ƭΩǳǘŜƴǘŜ ǎǳƭƭŀ 

ŎƻƴŎǊŜǘŜȊȊŀΣ ƭŀ ŎƻǊǊŜǘǘŜȊȊŀ Ŝ ƭŀ ŘƛǎǇƻƴƛōƛƭƛǘŁ ŘŜƭƭΩ ŀȊƛŜƴŘŀ ǊƛƎǳŀǊŘƻ ŀŘ 

aspetti sempre critici in una transazione di commercio elettronico, 

fornendo tutte le possibili delucidazioni a tal proposito. 

Il menù di sinistra invece è riservato alle funzionalità per la ricerca dei 

contenuti e in particolare dei vini da acquistare, ad esempio i vini 

rossi, che sono quelli maggiormente conosciuti, diffusi e richiesti.  

Per rendere Wine Met un prodotto ampliato sono state proposte 

delle soluzioni collaterali doppiamente utili, cioè sia per gli 

utenti/acquirenti, sia per i produttori di vino che desiderano farsi 

conoscere e promuovere i propri prodotti. 

Tra queste ritroviamo per esempio: 

ü la creazione di una community, in qualsivoglia forma, dove le 

persone possano condividere i ricordi delle proprie vacanze, 

compresi quelli legati ai gusti tipici del luogo; 

ü partnership con aziende di prodotti alimentari che si possono 

ben abbinare con il vino che Wine Met vende; 

ü ƭŀ ŎǊŜŀȊƛƻƴŜ Řƛ ǳƴ ƳƻǘƻǊŜ άǎŜƳŀƴǘƛŎƻέ ŘŜƛ ǾƛƴƛΣ ŎƘŜ ŎƻƴǎŜƴǘŀ 

di trovare, anche a un profano, un vino di cui non si ricordi il 

nome, fornendo alcune caratteristiche (geografiche, di 

ǎŀǇƻǊŜΣ ŎƻƭƻǊŜΧύΤ 

ü la ricerca dei vini di una località specifica attraverso 

ǳƴΩŀǇǇƻǎƛǘŀ ŎŀǊǘƛƴŀ ƎŜƻƎǊŀŦƛŎŀΦ 

 

Campagna di promozione 

La realizzazione del sito è solo una voce della campagna di 

promozione del sito stesso e più in generale dellΩ ŀǘǘƛǾƛǘŁ Řƛ ²ƛƴŜ 

Met.  

Adesso passeremo quindi velocemente in rassegna alcune delle 

attività pensate per aumentare la visibilità e la conoscenza del sito, 

insieme alla comunità e alla fidelizzazione da parte delle persone. 



 
 

24 
 

 

Attività lato SEO (Search Engine Optimization) e SEM (Search Engine 

Marketing) 

Abbiamo diviso le tipologie di vini commercializzati da Wine Met in 

due fasce: 

ü Vini poco conosciuti o di cantine non molto note (tra cui 

Erbaluce di Caluso o Brunello di Montalcino Le Potazzine) 

ü Vini conosciǳǘƛ ƻ Řƛ ŎŀƴǘƛƴŜ ƴƻǘŜ όǇŜǊ ŜǎŜƳǇƛƻ aƻǎŎŀǘƻ ŘΩ!ǎǘƛ ƻ 

Brunello di Montalcino Banfi) 

tŜǊ ƭŀ ǇǊƛƳŀ ŎƭŀǎǎŜ Řƛ Ǿƛƴƛ ǎƛŀƳƻ ƴŜƭƭΩŀƳōƛǘƻ ŘŜƭ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ŘŜƭƭŀ ŎƻŘŀ 

lunga (Long Tail Keywords), dove sono relativamente pochi i clienti 

che cercano un prodotto particolare. 

Per dare visibilità alle pagine di questi vini si ritiene opportuno 

ǳǘƛƭƛȊȊŀǊŜ ƭŜ ǇŀǊƻƭŜ ŎƘƛŀǾƛ ŎƘŜ ƛŘŜƴǘƛŦƛŎŀƴƻ ƛƭ ǾƛƴƻΣ ǉǳŀƭŜ ά.ǊǳƴŜƭƭƻ 

aƻƴǘŀƭŎƛƴƻέ ǇŜǊ ŜǎŜƳǇƛƻΣ ƛƴǎƛŜƳŜ ŀ ǇŀǊƻƭŜ ŎƻƳŜ άǾŜƴŘƛǘŀ ƻƴ ƭƛƴŜέ Ŝ 

άŜƴƻǘŜŎŀ ƻƴ ƭƛƴŜέΦ  

I vini più conosciuti godono invece di ricerche online molto più 

consistenti e per questo sarebbe necessario puntare su offerte PPC, 

Pay Per Click, con gli strumenti che mette a disposizione Google 

AdWords.  

Per quanto riguarda il posizionamento organico del sito riteniamo 

vincente la ǎŎŜƭǘŀ Řƛ ǇǳƴǘŀǊŜ ǎǳƭƭŜ ǇŀǊƻƭŜ άǾŜƴŘƛǘŀ Ǿƛƴƻ ŀƭǘŀ ǉǳŀƭƛǘŁέ Ŝ 

άǾŜƴŘƛǘŀ Ǿƛƴƛ ǇǊŜƎƛŀǘƛέΦ !ƭǘǊƛ ǘŜǊƳƛƴƛ ŎƻƳŜ άŜƴƻǘŜŎŀ ƻƴ ƭƛƴŜ ŀƭǘŀ 

ǉǳŀƭƛǘŁέ ǎƻƴƻ ǎǘŀǘƛ Řŀ ƴƻƛ ŜǎŎƭǳǎƛ ǇŜǊŎƘŞΣ ǎǘǳŘƛŀƴŘƻ ƭŀ ŎƻƴŎƻǊǊŜƴȊŀΣ 

ŀōōƛŀƳƻ ŀǇǇǳǊŀǘƻ ŎƘŜ ŀƭƭŀ ǊƛŎŜǊŎŀ Řƛ άŜƴƻǘŜŎŀ ƻƴ ƭƛƴŜέ ŎƻƴŎorrono 

anche i portali che elencano enoteche on line (ad esempio 

http://www.shopxshopping.it/) i quali sono favoriti nel 

ǇƻǎƛȊƛƻƴŀƳŜƴǘƻ ƎǊŀȊƛŜ ŀƭƭŀ ƭƻǊƻ ŀƭǘŀ ǇƻǇƻƭŀǊƛǘŁΦ {ǳƭƭŀ ǇŀǊƻƭŀ άǾŜƴŘƛǘŀέ 

invece Wine Met entrerebbe nel vivo della competizione solo con 

altre enoteche on line o comunque con siti di e-commerce che 

vendono vino, verosimilmente meno popolari dei portali. 

Per dare maggiore visibilità al sito, abbiamo pensato anche alla 

pubblicazione di banner pubblicitari attraverso Google Adsense o 

acquistando spazi su portali specializzati sul vino. 

 

http://www.shopxshopping.it/)
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Email Marketing ς Newsletter 

Tutti gli utenti, che siano in corso di un processo di acquisto o meno, 

Ǉƻǎǎƻƴƻ ǊŜƎƛǎǘǊŀǊǎƛ ǎǳ ²ƛƴŜ aŜǘΣ ŀŎŎŜǘǘŀƴŘƻ ƭΩƛƴǾƛƻ Řƛ ŀƎƎƛƻǊƴŀmenti 

con newsletter sulla casella di posta elettronica inserita. 

La nostra ipotesi è quella di una newsletter con cadenza mensile, 

ǎǳǇǇƻǊǘŀǘŀ ŘŀƭƭΩ ŀǇǇƭƛŎŀȊƛƻƴŜ ǿŜō {ǳƎŀǊ /wa ŎƘŜ ǊŀŎŎƻƭƎŀ 

automaticamente gli indirizzi dei destinatari da apposite liste, siano 

esse quelle delle persone registrate al sito, siano esse quelle 

ŘƛǾŜƴǘŀǘŜ Ŧŀƴ ŘŜƭƭΩŜǾŜƴǘǳŀƭŜ ǇŀƎƛƴŀ CŀŎŜōƻƻƪΣ ƻ ǎƛƳƛƭƛΦ  

[ΩƻƎƎŜǘǘƻ Řƛ ǉǳŜǎǘŜ Ŝ-mail andrebbe da argomenti più mirati alla 

ǾŜƴŘƛǘŀΣ ŎƻƳŜ ǇŜǊ ŜǎŜƳǇƛƻ ƭΩŀǊǊƛǾƻ ƻ ƛƭ ǊƛǘƻǊƴƻ Řƛ ǳƴ Řŀǘƻ Ǿƛƴƻ ƛƴ 

magazzino, ad altri più informativi per la fidelizzazione,  come il 

possibile abbinamento fra un particolare vino e un piatto/ricetta. Ma, 

ŀƭ ŦƛƴŜ Řƛ ƻǘǘŜƴŜǊŜ ǳƴ ŎƻƛƴǾƻƭƎƛƳŜƴǘƻ ŜƳƻǘƛǾƻ Řŀ ǇŀǊǘŜ ŘŜƭƭΩǳǘŜƴǘŜΣ 

sarebbe fondamentale far sì che la newsletter sia personalizzata, 

attingendo alle informazioni acquisite in fase di registrazione 

riguardo ai gusti e agli interessi del cliente. 

Con Sugar CRM questo è possibile: il testo del messaggio potrebbe 

ƛƴŦŀǘǘƛ ŎƻƴǘŜƴŜǊŜ ŎŀƳǇƛ ǇŀǊŀƳŜǘǊƛŎƛ ŎƻƳŜ άϷŎƻƴǘŀŎǘψƴŀƳŜέ ǇŜǊ 

ǾƛǎǳŀƭƛȊȊŀǊŜ ƛƭ ƴƻƳŜ ŘŜƭ ŘŜǎǘƛƴŀǘŀǊƛƻΦ ¦ƴΩŀƭǘǊŀ ǇƻǘŜƴȊƛŀƭƛǘŁ ŘŜƭƭŀ 

ǎǳŘŘŜǘǘŀ ŀǇǇƭƛŎŀȊƛƻƴŜ ŝ ƭŀ άǘǊŀŎƪŜǊ ǳǊƭέ ŎƘŜ ŝ ƛƴ ƎǊŀŘƻ Řƛ ƳƻƴƛǘƻǊŀǊŜ 

se i link presenti nel testo del messaggi sono stati cliccati, 

permettendo una corretta stima della misurabilità e delƭΩ ŜŦŦƛŎŀŎƛŀ 

della campagna. 

Altre particolarità pensate per incentivare le iscrizioni sono il 10% di 

ǎŎƻƴǘƻ ǎǳ ǳƴ ŀŎǉǳƛǎǘƻ ŦǳǘǳǊƻ Ŝ ƭΩŀǘǘƛǾŀȊƛƻƴŜ Řƛ ǳƴŀ ǘŜǎǎŜǊŀ ŦŜŘŜƭǘŁ όŀŘ 

esempio di qualche centinaio di euro) dopo il primo acquisto per 

promuovere ulteriori acquisti e offra come premio finale una visita 

alla cantina del proprio vino preferito, dove conoscere tutti i segreti 

della vendemmia e della produzione. 

 

Pubbliche relazioni 

[ΩƛŘŜŀ ǎŀǊŜōōŜ ǉǳŜƭƭŀ Řƛ ǎŜƭŜȊƛƻƴŀǊŜ Ŏƻƴ ǇŀǊǘƛŎƻƭŀǊŜ ŀǘǘŜƴȊƛƻƴŜ ƛ 

blogger più influenti sulla rete e che possibilmente si occupino di 

recensioni sui vini, affinché provino, anche a livello gratuito, i 
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prodotti commercializzati da Wine Met, il suo servizio di spedizione 

ecc, e poi ne spendino parole nei loro siti.  

 

Social Network 

Creazione di una pagina Facebook e inserzioni mirate rivolte al target.  

Le inserzioni su Facebook sono a pagamento, ma consentono di fare 

una selezione molto accurata e ristretta delle persone che 

ǇƻǘǊŜōōŜǊƻ ƴǳǘǊƛǊŜ ƛƴǘŜǊŜǎǎŜ ƴŜƛ ŎƻƴŦǊƻƴǘƛ Řƛ ǳƴΩŜƴƻǘŜŎŀ ƻnline.  

{ƛ ǇǊŜŦŜǊƛǎŎŜ ƭŀ ŎǊŜŀȊƛƻƴŜ Řƛ ǳƴŀ ǇŀƎƛƴŀ ǊƛǎǇŜǘǘƻ ŀƭƭΩŀǘǘƛǾŀȊƛƻƴŜ Řƛ ǳƴ 

profilo in quanto più semplice e immediata, non dovendo inoltrare la 

richiesta di amicizia si annulla il tempo di attesa per la conferma della 

stessa. Inoltre Facebook non consŜƴǘŜ ŀŘ ǳƴΩŀȊƛŜƴŘŀ Řƛ ŀǇǊƛǊŜ ǳƴ 

profilo personale, anche se sono numerosi gli abusi in tal senso. 

Circa la gestione della pagina abbiamo pensato a un tono più 

confidenziale. Nonostante il target possa essere adulto, se conosce e 

usa i SN, anche per interagire con le aziende, sarà sicuramente aperto 

a sentirsi parlare in termini informali.  

vǳƛ ƭΩƛŘŜŀ ǎŀǊŜōōŜ ǉǳŜƭƭŀ Řƛ ŎƛǊŎŀ ǳƴ ŀƎƎƛƻǊƴŀƳŜƴǘƻ ŀƭ ƎƛƻǊƴƻΣ ŘƻǾŜ 

ŀƴŘŀǊŜ ŀ ǇƻǎǘŀǊŜ ƭŜ ƻŦŦŜǊǘŜΣ ƴƻǾƛǘŁ ŜŎŎΧ ǎŜƎƴŀƭŀƴŘƻ ǘŀƭǾƻƭǘŀ ŀƴŎƘŜ 

qualche evento enogastronomico particolare che presumibilmente 

possa risultare interessante per i fan. 

 

Gestione del budget  

Giunti a questo punto ci sembra doveroso aprire una, seppur piccola, 

parentesi sul lato economico finanziario di tutto il progetto.  

[Ωŀƴŀƭƛǎƛ Řƛ Ŏǳƛ ŘƛǎŎƻǊǊŜǊŜƳƻ ŝ ƛƭ ŦǊǳǘǘƻ Řƛ ǳƴΩŜǎŜǊŎƛǘŀȊƛƻƴŜ ƛƴǘǊŀǇǊŜǎŀ 

durante una lezione del corso ed è per questo fittizia, ma in ogni caso 

molto indicativa della nostra idea circa la metodologia da adottare 

per canalizzare le spese. Queste sono relative alla promozione, online 

e offline. Quelle offline interessano flyers e riviste di settore, quelle 

online coincidono con le voci presentate nel paragrafo precedente.  

Considerando un budget di 10.000 euro lo ripartiremmo per il 75% 

online e il 25% offline. Il prodotto da promuovere è un sito web, 

quindi è perlopiù naturale che le attività di promozione si sviluppino 

nello stesso contesto. 



 
 

27 
 

La tabella seguente illustra nel dettaglio il piano di suddivisione delle 

spese. 

Come si può vedere in realtà le tabelle sono due: la prima distribuisce 

le risorse fra attività on line e offline; la seconda, avente le colonne 

Ŏƻƴ ƭΩƛƴǘŜǎǘŀȊƛƻƴŜ ά.ǊŀƴŘέ Ŝ άtǊƻŘƻǘǘƻέΣ ǎŜƎƴŀƭŀ ƭŀ ǊƛǇŀǊǘƛȊƛƻƴŜ ǘƻǘŀƭŜ 

delle spese sulla promozione del marchio Wine Met e su singoli 

prodotti. 
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Calcolo del Break Even Point 

Per ultimo, ma non meno importante, prendiamo in analisi il calcolo 

indicativo di un punto di pareggio. Il BEP esprime la quantità di 

prodotto venduto necessaria affinché i ricavi eguaglino i costi 

sostenuti.  

Il calcolo è indicativo perché Wine Met ha in listino varie tipologie di 

ǾƛƴƻΣ ǎǳ Ŏǳƛ ǎǇŀƭƳŀǊŜ ƛ Ŏƻǎǘƛ ŦƛǎǎƛΣ Řŀǘƛ ŘŀƭƭΩƻǊƎŀƴƛȊȊŀȊƛƻƴŜ Ŝ Řŀƭƭŀ 

realizzazione del sito.  

Proviamo comunque a fare un esempio, considerando il Brunello di 

Montalcino: se supponiamo di caricare su questa tipologia 20 euro di 

costo fisso e di vendere ciascuna tipologia a 30.99 euro (minimo 

prezzo adottato dai concorrenti), allora servirà vendere 4 bottiglie di 

Brunello per superare il Break Even Point. 
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PROGETTO ά[AS VEGASέ 

 

A cura di: Giacomo Benedetti, Simone Grilli, Vittorio  Gualtieri, 

Alejandra Folgado, Silvia Cossu 

 

BUSINESS PLAN: società di servizi per il web 

ll business plan proposto dal gruppo è diviso in due parti: 

1. parte generale: contenente dai dati relativi alla società , 

ƭΩƛŘŜŀ Řƛ ōǳǎiness e la struttura organizativa proposta; 

2. parte tecnicaΥ ƛƴǘŜƎǊŀǘŀ ŘŀƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƭ ƳŜǊŎŀǘƻΣ ƭƻ ǎǘǳŘƛƻ ŘŜƛ 

competitors e lo sviluppo prodotti (nel nostro caso servizi) 

 

PARTE GENERALE 

 

5ŜǎŎǊƛȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩLƳǇǊŜǎŀΥ 

Denominazione: LAS VEGAS 

Forma giuridica: S.r.l 

Sede: Lucca 

 

5ŜǎŎǊƛȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩŀǘǘƛǾƛǘŁ 

[ŀ ǎƻŎƛŜǘŁ ά[!{ ±9D!{έ ƻŦŦǊƛǊŁ ƛƴƴƻǾŀǘƛǾƛ ǎŜǊǾƛȊƛ Řƛ ŎƻƳǳƴƛŎŀȊƛƻƴŜ 

integrata e marketing digitale alle piccole e medie aziende del 

territorio toscano (nella fase di start-up, successivamente oltre il 

mercato regiƻƴŀƭŜύΦ [ΩƻōƛŜǘǘƛǾƻ ŀ ƭǳƴƎƻ ǘŜǊƳƛƴŜ ŝ ŜǎǘŜƴŘŜǊŜ ƛƭ ǊŀƎƎƛƻ 

di attività al territorio nazionale e potenzialmente internazionale. 

!ƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ Ǿŀǎǘƻ ǎŜǘǘƻǊŜ Řƛ ά/ƻƴǎǳƭŜƴȊŀ ƴŜƭƭΩŀƳōƛǘƻ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ Ŝ 

ŎƻƳǳƴƛŎŀȊƛƻƴŜέΣ ƛ servizi offerti saranno: 

1. Brand management e corporate identity 

2. Web Design  

3. Web Marketing   

4. SEO/SEM 

5. Social Media Marketing/Mobile 
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I fattori di successo 

La società LAS VEGAS intende avere successo nel mercato locale 

grazie a un modus operandi innovativo e professionale di offrire 

servizi di marketing e comunicazione, specializzandosi settorialmente 

Ŝ ƴŜƭƭŀ ǇǊŜǎǘŀȊƛƻƴŜ Řƛ ǎŜǊǾƛȊƛ άƛƴǘŜǊƴŜǘ ƻǊƛŜƴǘŜŘέΦ Lƭ Ǉǳƴǘƻ Řƛ ŦƻǊȊŀ 

della società saranno i servizi di marketing rivolti ai Social Media, una 

nicchia di mercato ancora non esplorata dai potenziali concorrenti. 

I settori di specializzazione saranno quelle di grande rilevanza nella 

economia lucchese che presentino caratteristiche adeguate per 

essere coinvolti nelle strategie di Social Media Marketing, vale a dire 

il turismo, la ristorazione, il commercio, la moda e le calzature o la 

produzione di prodotti tipici.  

 

Struttura Organizativa 

[ŀ ǎƻŎƛŜǘŁ [!{ ±9D!{ ŝ ǳƴΩŀǎǎƻŎƛŀȊƛƻƴŜ Řƛ ǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴƛǎǘƛ Ŏƻƴ 

competenze multidisciplinari in ogni area di servizio proposta, ma la 

chiave del successo sarà il lavoro di gruppo, dove ognuno dei 

collaboratori può apportare valore allo sviluppo di ogni progetto.  

 

La struttura organizzativa, nella sua fase iniziale, sarà così strutturata: 

ü 1 Responsabile Marketing e Comunicazione 

ü 1 Responsabile Web Design 

ü 1 Responsabile SEO/SEM 

ü 1 Responsabile Web Marketing  

ü 1 Responsabile Social Media Marketing 

 

La fase di start-up prevede il lancio della società con una sede legale  

e operativa radicata nel territorio lucchese. Non prevede la 

contrattazione di staff fino al raggiungimento del Break Even Point. 

Dopo il raggiungimento del BEP si valuterà la contrattazione di 

ǇŜǊǎƻƴŀƭŜ Řƛ ǎǳǇǇƻǊǘƻ ǇŜǊ ƭΩŀǊŜŀ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ Ŝ ƛƭ ǇǊƻƧŜŎǘ 

management. 
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PARTE TECNICA: Studio del mercato, competitors, analisi SWOT. 

 

[ΩŜŎƻƴƻƳƛŀ ŘŜƭƭŀ trovincia di Lucca si compone di 3 macro-settori: 

industria, servizi e agricoltura.  

Il settore servizi quello di maggiore incidenza nel territorio. 
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La composizione macrosettoriale non è uniforme. Nella zona della 

DŀǊŦŀƎƴŀƴŀ ƭΩŀƎǊƛŎƻƭǘǳǊŀ ha un importante peso mentre nella Piana e 

Versilia i servizi e ƭΩindustria apportano il maggiore ƎƛǊƻ ŘΩŀŦŦŀǊƛ.  

 
 5ƛǎǘǊƛōǳȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩŀȊƛŜƴŘŜ ǇŜǊ ǎŜǘǘƻǊŜ Řƛ ŀǘǘƛǾƛǘŁ Ŝ ŀǊŜŀ ǇǊƻŘǳǘǘƛǾŀΦ 

  

{ŜŎƻƴŘƻ ƭƻ ǎǘǳŘƛƻ ά[ŀ ǎǘǊǳǘǘǳǊŀ ǇǊƻŘǳǘǘƛǾŀ ŜŘ ƛƭ ǘŜǊǊƛǘƻǊƛƻ Řƛ [ǳŎŎŀέ 

realizzato dalla Camera di Commercio di Lucca, le attività 

economiche più importanti per ogni zona geografica sono: 

 

 
 

 

 

 

 

 

Tenendo in considerazione la struttura produttiva del territorio e una 

ricerca di mercato realizzata su diversi documenti pubblici, 
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intendiamo offrire servizi di web marketing, marketing e 

comunicazione alle aziende nei seguenti settori: 

ü AlimentareΥ  ƛƭ ǎŜǘǘƻǊŜ ŀƭƛƳŜƴǘŀǊŜ ŝ ƭΩǳƴƛŎƻ ǎŜǘǘƻǊŜ ǇǊƻŘǳǘǘƛǾƻ 

che presenta una crescita costante negli ultimi anni.  Le 

aziende presenti in questo settore sono un target adatto allo 

sviluppo di progetti di marketing perché dispongono in 

questo momento dellle risorse economiche necessarie e 

hanno una buona performance economica. 

ü Agricoltura: vino, olio, fiori e piante sono i prodotti da 

ǇǊƻƳǳƻǾŜǊŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴo del settore agricolo. Il mercato dei 

produttori di fiori e piante (il 3º  a livello nazionale), non 

ancora sviluppato in rete rappresenta una nicchia di 

opportunità per la realizzazione di progetti di web marketing. 

ü Turismo: sebbene negli ultimi anni il turismo in generale 

abbia sofferto un calo nella provincia di Lucca, il turismo 

straniero rappresenta un motore economico per alcune zone 

come la Piana, la Mediavalle e la Garfagnana. La chiave dello 

sviluppo turistico in queste aree è la promozione di servizi 

ǘǳǊƛǎǘƛŎƛ ƻǊƛŜƴǘŀǘƛ ŀƎƭƛ ǎǘǊŀƴƛŜǊƛΣ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭƛ άŎƻƴǎǳƳŀǘƻǊƛέ ŘŜƭƭŜ 

attrazioni turistiche del territorio. Ed è li dove vogliamo 

attingere, offrendo una gamma di servizi adatti alla 

promozione turistica sul web, incrementando la visibilità 

turistica delƭŀ ǇǊƻǾƛƴŎƛŀ Řƛ [ǳŎŎŀΣ ǘǊŀƳƛǘŜ ƭΩƛƴŎǊŜƳŜƴǘƻ Řƛ 

competitività dei players locali: agriturismi, fattorie, B&B, 

guide turistiche, case vacanze, ristoranti ecc. 

 

I nostri target saranno quindi le aziende di punta nei settori appena 

individuati, con un accento sui servizi a loro proposti in maniera che 

questi servizi contribuiscano a migliorare la competitività delle 

aziende e quindi il loro giro di affari. 
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I COMPETITORS 

La società Las Vegas ha realizzato un accurato studio dei competitors1 

diretti ed indiretti nel mercato locale. Per la realizzazione dello studio 

abbiamo considerato tutte le aziende della provincia di Lucca che 

offrono servizi di Marketing, Comunicazione e web marketing, 

individuando 4 categorie diverse in base al tipo di attività: 

1. Società di Consulenza in Marketing, Comunicazione e  

Organizzazione 

2.   Agenzie di Marketing e Comunicazione 

3.   Agenzie di Comunicazione 

4.   Disegno web 

 

Dallo studio realizzato abbiamo verificato che: 

ü Il mercato è molto atomizzato, esistono tante aziende di 

diverso tipo e misura che offrono servizi e prodotti molto 

ŜǘŜǊƻƎŜƴŜƛ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ ǎŜǘǘƻǊŜ άƳŀǊƪŜǘƛƴƎ Ŝ 

ŎƻƳǳƴƛŎŀȊƛƻƴŜέ 

ü Non esistono agenzie con una specializzazione settoriale 

forte, le aziende realizzano tutti tipi di progetti nei più 

variegati settori. 

ü Non esistono agenzie con una specializazione forte in quanto 

al tipo di servizio. Più o meno tutte le agenzie offrono gli 

stessi servizi (web design, seo e sem, immagine coordinata 

ecc) ma è chiaro che non tutte hanno lo stesso livello di 

competenze per ogni servizio offerto, quindi manca 

specializazione per tipo di attività. 

ü /ƛ ǎƻƴƻ ŘǳŜ ǎŜǘǘƻǊƛ ƛƴ Ŏǳƛ ǇŜǊ ƻǊŀ ŎΩŝ ǇƻŎƻ ǎǾƛƭǳǇǇƻ Ŝ ǉǳƛƴŘƛ 

ŜǎƛǎǘŜ ǳƴΩƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŁ ƴŜƭ ƳŜǊŎŀǘƻ ǇŜǊ ŎƻǇǊƛǊŜ ƭŀ ƳŀƴŎŀƴȊŀ Řƛ 

offerta: mobile e social media marketing. 

                                                           
1 Aziende analizzate: Segno ADV, Sinergest, AD Communication, ON Web, Directo, Magazzino 

77, Anteprima ADV, Space New, Sintesi Consulting, Bonucelli AD Power, Studio Lunardi, Meschi 
Associati, Blumedia Adv, Ingraph Studio, Grafedia, P&P Project, Conceptio, GG Service, ND web, 
Siti internet Lucca, LG Design, Devel UP, NDZ Web, Next Frame, Cubic Design, Alibrando, Point 
Net, Araneus, Zerocinque, Mediaus 
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5ΩŀŎŎƻǊŘƻ ŀƭƭƻ ǎǘǳŘƛƻ ŘŜƭƭΩŜŎƻƴƻƳƛŀ ƭƻŎŀƭŜΣ ŀƭ ƳŜǊŎŀǘƻ ƛƴ Ŏǳƛ ǾƻƎƭƛŀƳƻ 

inserirci e alla strategia  aziendale da noi scelta abbiamo realizzato la 

seguente analisi SWOT 

 

Punti di Forza 

 

 Team esperimentato, multi-

lingua  e multi-competenza 

 Team radicato nel territorio 

 Servizi innovativi nel mercato 

scelto 

 Basso rischio economico 

 

Punti di debolezza 

 

 Mercato atomizzato e poco 
competente 

 Target poco tecnologico 

 Mercato con resistenza 

ŀƭƭΩƛƴƴƻǾŀȊƛƻƴŜ Ŝ ǇŜǎƻ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ 

della tradizione 

 

Opportunità 

 

 Avere due nicchie di mercato 

poco esplorate: mobile, social 

media marketing 

 Sviluppo costante dei social 

media 

 

Minacce 

 

 Situazione di crisi economica 

globale 

 Sviluppo incerto dei social media a 

lungo termine: moda o settore su 

cui investire? 

 

 

Sviluppo prodotti (servizi) 

LAS VEGAS fornirà servizi innovativi di marketing e comunicazione 

ŀƭƭŜ ŀȊƛŜƴŘŜ ƭƻŎŀƭƛ ǎǇŜŎƛŀƭƛȊȊŀƴŘƻǎƛ ƴŜƭƭΩƛƴǘŜǊŀȊƛƻƴŜ ǎǳ LƴǘŜǊƴŜǘΦ 

 

                1)    Branding & Corporate Identity: 

Lƭ ƴƻǎǘǊƻ ǘŜŀƳ ŎǊŜŜǊŁ ƻ ǊƛƴƴƻǾŜǊŁ όǉǳŀƭƻǊŀ ƎƛŁ ǇǊŜǎŜƴǘŜύ ƭΩƛƳƳŀƎƛƴŜ 

aziendale dŜƭ ŎƭƛŜƴǘŜΣ ŘƻǇƻ ǳƴΩŀǘǘŜƴǘŀ ŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƭ ǎŜǘǘƻǊŜ Řƛ 

riferimento e  dei potenziali concorrenti. Analizzeremo con il cliente i 

Ǉǳƴǘƛ Řƛ ŦƻǊȊŀ  ŘŜƭƭΩŀǘǘƛǾƛǘŁ Ŝ ƭŀ Ƴƛǎǎƛƻƴ ƛƴ ƳƻŘƻ Řa elaborare un logo 

fortemente  evocativo di questi aspetti e di facile ricordo. [ΩƛƳƳŀƎƛƴŜ 
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potrà essere illustrata tramite fotografie e video che  illustrino sia i 

ǇǊƻŎŜǎǎƛ ǇǊƻŘǳǘǘƛǾƛ ǎƛŀ ƭΩƛŘŜŀ Řƛ ōǳǎƛƴŜǎǎ ŘŜƭ ŎƭƛŜƴǘŜΦ 

Verrà sviluppato un sito aziendale adeguato e ne saranno curati 

anche i  contenuti. 

 

                  2)      Web Design: 

Sarà curato il layout grafico del sito, in modo che sia di impatto e 

facile  navigazione, senza risultare pesante nel caricamento. Su 

richiesta saranno integrate slide show e animazioni, per dare un 

aspetto  innovativo alle pagine web. 

Realizzeremo banner pubblicitari e pop under, oltre a landing pages  

ŎǊŜŀǘŜ ŀŘ ƘƻŎ Ŏƻƴ ƭΩƻōƛŜǘǘƛǾƻ Řƛ ŦŀǊ ŎƻƳǇƛŜǊŜ ǳƴΩŀȊƛƻƴŜ ǇǊŜŎƛǎŀ ǎǳƭ 

sito  (call-to-action). 

Per fornire un servizio al passo coi tempi verrà infine creata la grafica 

di pagine aziendali sui vari social networks, dando la priorità a quelli 

maggiormente diffusi o di maggiore interesse per il settore del 

cliente. Realizzeremo anche layout per newsletter e-mail marketing. 

 

                 3)       Web Marketing: 

Il Team si occuperà a 360 gradi del marketing su web, partendo dalla                               

realizzazione di newsletter, alla vera e propria creazione di campagne 

di  e-mail marketing volte a fidelizzare il cliente. Cureremo la 

pubblicità online con la stesura di periodici comunicati stampa 

ŀŘƻǘǘŀƴŘƻ ƭŀ ǎǘǊŀǘŜƎƛŀ  ŘŜƭƭΩ!ǊǘƛŎƭŜ aŀǊƪŜǘƛƴƎΦ ±ŜǊǊŀƴƴƻ ŀǾǾƛŀǘŜ ǎǳ 

richiesta campagne PPC (Pay Per Click) per permettere di ottenere 

risultati in tempi brevi almeno nelle fasi iniziali. 

 

                 4)       SEO/SEM  

±ŜǊǊŁ ƻŦŦŜǊǘŀ ǳƴΩŀǘǘƛǾƛǘŁ Řƛ Ŏƻƴsulenza specializzata per decidere, 

insieme al   cliente, le keywords che maggiormente identificano il 

core-ōǳǎƛƴŜǎǎ  ŘŜƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Ŝ Ǉƻǎǎŀƴƻ ƳŜǘǘŜǊƭŀ ƛƴ Ǌƛǎŀƭǘƻ ƴŜƛ ŎƻƴŦǊƻƴǘƛ 

della concorrenza.  La stessa analisi verrà effettuata per stabilire i 

contenuti più adatti in ottica di SEO/copywriting. I testi conterranno 

ƭŜ ǇŀǊƻƭŜ ŎƘƛŀǾŜ ŘŜŎƛǎŜ Ŝ ǎƛ ǇǊƻŎŜŘŜǊŁ ǉǳƛƴŘƛ ŀƭƭΩƛƴŘƛŎƛȊȊŀȊƛƻƴŜ Ŝ 

ǎǳŎŎŜǎǎƛǾƻ ǇƻǎƛȊƛƻƴŀƳŜƴǘƻ ŘŜƭ ǎƛǘƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƛ ƳƻǘƻǊƛ Řƛ ǊƛŎŜǊŎŀΦ 
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!ƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ ǇǊƻŎŜǎǎƻ ǾŜǊǊŁ ǘŜƴǳǘƻ ƛƴ ŎƻƴǎƛŘŜǊŀȊƛƻƴŜ ƭŀ link 

popularity del sito e il suo PageRank.  Il servizio prevede quindi un 

monitoraggio a cadenze periodico per valutare lo stato del 

posizionamento ed eventualmente intervenire per migliorarlo. 

 

                 5)      Social Media Marketing: 

Particolare cura verrà applicata al social media marketing, e in 

ǇŀǊǘƛŎƻƭŀǊŜ ŀƭƭŀ  ŎǊŜŀȊƛƻƴŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƛ ǾŀǊƛ ǎƻŎƛŀƭ Řƛ ǳƴŀ ŎƻƳƳǳƴƛǘȅ 

ŀǘǘƛǾŀ ŎƘŜ ǇŜǊƳŜǘǘŀ Řƛ ƛƴŘƛǾƛŘǳŀǊŜ ƛ ǘǊŜƴŘǎ ŘŜƭƭΩǳǘŜƴȊŀ Ŝ ǇǊƻǇƻǊǊŜ ƛƴ 

ƳŀƴƛŜǊŀ ŀǘǘǳŀƭŜ ƭΩƛŘŜŀ Řƛ ōǳǎƛƴŜǎǎ ŀȊƛŜƴŘŀƭŜΦ  ±ŜǊǊŀƴƴƻ Ŏǳrate le 

pagine aziendali e la creazione, a seconda del settore, di promozioni 

che mirino a sfruttare il mezzo social. Forniremo consulenza e 

formazione per la gestione in autonomia di queste pagine e per 

ƭΩƛƴŎǊŜƳŜƴǘƻ ŘŜƎƭƛ ǳǘŜƴǘƛ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŎƻƳƳǳƴƛǘy, utilizzando 

sempre tecniche lecite e di facile riscontro. Verrano sviluppate inoltre 

ŀǇǇƭƛŎŀȊƛƻƴŜ Ŝ ǎƛǘƛ ǇŜƴǎŀǘŜ ǇŜǊ ƭΩŀƳōƛǘƻ ƳƻōƛƭŜ ǎŜŎƻƴŘƻ ƭŜ ǇƛǴ ǊŜŎŜƴǘƛ 

tendenze, portando quindi la promozione a livello sociale e 

usufruendo dei molteplici scambi di opinioni che si ottengono tramite 

il mezzo mobile 

 

DALLΩL59! twhD9¢¢¦![9 59[ {L¢h ![[O SVILUPPO E 

REALIZZAZIONE: RELAZIONE FINALE SUL PROJECT-WORK 

 

[ŀ ǇǊŜǎŜƴǘŜ ǇǊƻǇƻǎǘŀ ǇǊƻƎŜǘǘǳŀƭŜΣ ƴŀǘŀ ƴŜƭƭΩŀƳōƛǘƻ ŘŜƭ ŎƻǊǎƻ 

WEBCOM, riguarda la realizzazione di una web agency nella Provincia 

di Lucca. 

[ΩƛŘŜŀ Ŝ ƭŜ ƳƻŘŀƭƛǘŁ ǇǊƻƎŜǘǘǳŀƭƛ ŀǇǇƭƛŎŀǘŜ ǎƻƴƻ ƛƴ ƭƛƴŜŀ Ŏƻƴ ƭŜ 

indicazioni acquisite nelle specifiche unità formative del corso. Per 

ƭΩŜƭŀōƻǊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ǇǊƻƧŜŎǘ ǿƻǊƪ ŝ ǎǘŀǘƻ ǎŎŜƭǘƻ ǳƴ ŀǇǇǊƻŎŎƛƻ 

metodologico per fasi, una strutturazione logica sul modello 

ŘŜƭƭΩƛƳǇƻǎǘŀȊƛƻƴŜ ǇǊŜǾƛǎǘŀ Řŀƭ .ǳǎƛƴŜǎǎ tƭŀƴΣ ƴŜŎŜǎǎŀǊƛŀ ŀ ƳŜǘǘŜǊŜ ŀ 

fuoco le caratteristiche della nostra attività e pianificarne attività e 

servizi in modo efficiente ed efficace. 

Sulla base del BP, le prime fasi del nostro progetto hanno riguardato: 
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ü una parte generale: contenente dai dati relativi alla società , 

ƭΩƛŘŜŀ Řƛ ōǳǎƛƴŜǎǎ Ŝ ƭŀ ǎǘǊǳǘǘǳǊŀ ƻǊƎŀƴƛȊȊŀǘƛǾŀΤ 

ü una parte tecnicaΥ ƛƴǘŜƎǊŀǘŀ ŘŀƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƭ ƳŜǊŎŀǘƻΣ ƭƻ ǎǘǳŘƛƻ 

dei competitors e lo sviluppo dei servi 

 

Questo primo studio ha permesso di elaborare una descrizione della 

società e della sua   misson, individuandone i servizi, il 

posizionamento nel mercato locale e precisandone i punti di forza e 

debolezza, segmentando il servizio offerto e il target di riferimento. 

Dopo aver scelto un nome, che fosse in linea con la mission aziendale 

(web-ŀƎŜƴŎȅ Řƛ ƎƛƻǾŀƴƛ ƛƳǇǊŜƴŘƛǘƻǊƛΥ ǳƴŀ άǎŎƻƳƳŜǎǎŀ ǾƛƴŎŜƴǘŜέ ǇŜǊ 

il mercato locale) e nel contempo breve e che rimanesse impresso, 

abbiamo previsto una struttura organizzativa che di fatto 

rispecchiasse le attitudini di ciascuno, così strutturata: 

 

1 Responsabile Marketing e Comunicazione 

1 Responsabile Web Design 

1 Responsabile SEO/SEM 

1 Responsabile Web Marketing 

1 Responsabile Social Media Marketing 

 

Questa suddivisione è servita, dal punto di vista metodologico, ad 

affidare a ciascun componente del gruppo un ambito di interesse e di 

approfondimento per le fasi successive di sviluppo (analisi, ricerca ed 

elaborazione dei contenuti) del projectςwork. 

5ƻǇƻ ŀǾŜǊ ƳŜǎǎƻ ŀ Ǉǳƴǘƻ ƭΩƛŘŜŀ ǇǊƻƎŜǘǘuale si è passati alla fase 

ǎǳŎŎŜǎǎƛǾŀΥ ƭŀ ǊŜŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ǎƛǘƻ ǿŜō ŘŜƭƭΩ!ƎŜƴȊƛŀΦ 

 

La realizzazione del sito è stata preceduta dalla pianificazione sia 

della struttura che dei contenuti: 

1.   analisi ed elenco dei contenuti; 

2.   scaletta; 

3.   mappa e rappresentazione attraverso diagramma ad albero; 

4.   scelta della struttura del sito (home page e pagine interne); 
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5.   impostazione grafica e distribuzione dei contenuti secondo il 

template adottato; 

6.   inserimento dei contenuti attraverso il CMS Joomla. 

 

Le diverse fasi ǎƻƴƻ ǎǘŀǘŜ ŀŎŎƻƳǇŀƎƴŀǘŜ Řŀ ǳƴΩŀŎŎǳǊŀǘŀ ŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƛ ǎƛǘƛ 

della concorrenza, al fine di reperire suggerimenti utili sia per la 

progettazione che la realizzazione vera e propria del sito. 

I ǾŀǊƛ ǎǘŜǇ  ǇǊŜǾƛǎǘƛ ǇŜǊ ƭΩŜƭŀōƻǊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ǎƛǘƻ όǎcelta e distribuzione 

dei contenuti, impostazione grafica ecc) sono stati  finalizzati alla 

realizzazione di un prodotto on-line che rispecchiasse non solo la 

ŦƛƭƻǎƻŦƛŀ Ŝ ƭŀ Ƴƛǎǎƛƻƴ ŘŜƭƭΩ!ȊƛŜƴŘŀΣ Ƴŀ ŀƴŎƘŜ ǳƴŀ ǎǇŜŎƛŦƛŎŀ ǎǘǊŀǘŜƎƛŀ 

fondata su: 

 

ü ƭΩ ŀƴŀƭƛǎƛ Ŝ ǎegmentazione del mercato di riferimento; 

ü la definizione del target scelto; 

ü la scelta di un preciso posizionamento nel mercato. 

 

Dal punto di vista semantico abbiamo scelto un linguaggio semplice 

ed immediato per la redazione dei contenuti (seguendo le regole del 

webwriting), cercando di utilizzare parole chiave opportune che 

potessero garantire un buon posizionamento sui motori di ricerca. 
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PROGETTO άa9/-¢w9Yέ  

 
A cura di di: Isabella Belcari, Elisa Giannini, Chiara Pra Levis, Sara 

Tinghi 

 
Ideazione 

MEC-¢ǊŜƪ ŝ ƭƻ ǎǾƛƭǳǇǇƻ Řƛ ǳƴΩƛŘŜŀ Řƛ ǎŜǊǾƛȊƛƻ ǇŜǊ ŜǎŎǳǊǎƛƻƴƛǎǘƛ 

occasionali, che abbia come finalità compresa quella di incrementare 

ƛƭ ǘǳǊƛǎƳƻ ŜǎŎǳǊǎƛƻƴƛǎǘƛŎƻ Ŝ Řƛ ǾŀƭƻǊƛȊȊŀǊŜ ǳƭǘŜǊƛƻǊƳŜƴǘŜ ƭΩŜŎƻƴƻƳƛŀ ŀŘ 

esso collegata in territori già predisposti, a cominciare della Toscana 

nord-ƻŎŎƛŘŜƴǘŀƭŜΦ Lƭ ǎŜǊǾƛȊƛƻ ŀƭƭΩŜǎŎǳǊǎƛƻƴƛǎǘŀ ŎƻƴǎƛǎǘŜ ƴŜƭ ŦƻǊƴƛǊŜ 

mappe scaricabili, in formato PDF (quindi indicizzabile da parte dei 

motori di ricerca), con indicazioni geografiche e di difficoltà precise e 

un formato uniforme e ben leggibile. 

Nasce dalla constatazione che la cartografia dei sentieri attualmente 

disponibile è disparata nei formati, nel grado di aggiornamento, nelle 

informazioni complessivamente fornite e nella presentazione grafica: 

il tutto fa sì che chi non è escursionista abituale non si senta 

incoraggiato, per carenza e scarsa accessibilità di strumenti di 

orientamento basilari, a scegliere questa forma di trascorrere il 

tempo libero. 

Allo scopo di circoscrivere più precisamente il target, abbiamo 

identificato come principale destinatari del servizio i CELIACI. Si stima 

ŎƘŜ ǉǳŜǎǘƛ ŎƻǎǘƛǘǳƛǎŎŀƴƻ ƭΩм҈ ŘŜƭƭŀ ǇƻǇƻƭŀȊƛƻƴŜ όŘŀǘƛ !L/ - 

Associazione Italiana Celiachia), e possono quindi fornire un bacino 

potenziale ben definito e sufficientemente vasto, anche perché gli 

escursionisti possono trovarsi sia tra i residenti nelle zone circostanti 

sia tra turisti che provengono da aree più lontane. 

 

Definizione 

Il progetto sviluppa e fornisce mappe per escursioni dove viene 

ǎŜƎƴŀƭŀǘŀ ƭΩŜǎƛǎǘŜƴȊŀ Řƛ t¦b¢L 5L wL{¢hwh ƻ Řƛ ±9b5L¢A DI ALIMENTI 

adatti per CELIACI. 

Le mappe saranno scaricabili gratuitamente dal sito del progetto, 

previa obbligatoria registrazione e consenso a ricevere mail e altre 
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comunicazioni di tipo informativo e pubblicitario, collegate ai temi 

del sito: celiachia, escursionismo, turismo ecologico. 

 

Dominio 

Mec-¢ǊŜƪ ǎǘŀ ǇŜǊ aŀǇǇŜ ǇŜǊ 9ǎŎǳǊǎƛƻƴƛǎǘƛ /ŜƭƛŀŎƛ Ŝ ¢ǊŜƪƪƛƴƎΦ 9Ω ōǊŜǾŜ 

Ŝ ƳǳǎƛŎŀƭŜΣ ǉǳƛƴŘƛ ŦŀŎƛƭŜ Řŀ ƳŜƳƻǊƛȊȊŀǊŜΣ Ŏƻƴ ƭΩŜƭŜƳŜƴǘƻ άǘǊŜƪέ 

collegato al vocabolo trekking che è conosciuto e usato anche in 

italiano ed ŝ ŀǘǘƛƴŜƴǘŜ ŀƭ ŎƻǊŜ ŘŜƭƭΩŀǘǘƛǾƛǘŁΣ Ŝ ƛ ŘƻƳƛƴƛ ǿŜō ŎƻƭƭŜƎŀǘƛ ŀ 

questa dominazione sono tutti disponibili. 

 

Logo ς Brand 

Il logo del progetto è basato sul richiamo ai prodotti con 

denominazione Gluten-Free, una rielaborazione quindi del logo posto 

sugli alimenti adatti ai celiaci, una spiga tagliata da una barra, che 

ǎƛƎƴƛŦƛŎŀ άǎŜƴȊŀ ƎƭǳǘƛƴŜέΦ !ōōƛŀƳƻ ǎƻǎǘƛǘǳƛǘƻ ƭŀ ǎŜƳǇƭƛŎŜ ōŀǊǊŀ Ŏƻƴ 

una picozza da escursionismo, in modo da sintetizzare il concetto di 

άŜǎŎǳǊǎƛƻƴƛǎƳƻ ǎŜƴȊŀ ƎƭǳǘƛƴŜέΦ 
 

I colori scelti sono il giallo-arancio per dare un senso di calore e 

positività e il grigioverde per richiamare i colori della montagna e 

ŘŜƭƭΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ Ŝ ŀǘǘǊŜȊȊŀǘǳǊŜ ǇŜǊ ƛƭ ǘǊŜƪƪƛƴƎΦ 

 

{ƛ ŝ Ǿƻƭǳǘƻ ƛƴŦŀǘǘƛ ŎƻƳǳƴƛŎŀǊŜ ǳƴΩƛƳƳagine di brand che fosse sia 

emozionale che tecnica, per unire così il lato passionale degli amanti 

della natura e sensibile di chi è celiaco, al lato informativo e 

cartografico-tecnico del servizio offerto. 

 

Sostenibilità economica 

Questa definizione del target aiuta anche a definire una sostenibilità 

economica del progetto: poiché appare improbabile che escursionisti 

occasionali siano disposti a pagare denaro per scaricare delle mappe, 

gli introiti potranno provenire principalmente dalla raccolta 

pubblicitaria. 
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Secondariamente, una percentuale sulla gestione di macchinette 

ŘƛǎǘǊƛōǳǘǊƛŎƛ Řƛ ŀƭƛƳŜƴǘƛ ŎƻƴŦŜȊƛƻƴŀǘƛ ǇŜǊ ŎŜƭƛŀŎƛΣ ƭΩƻŦŦŜǊǘŀ Řƛ ǇŀŎŎƘŜǘǘƛ 

ŜǎŎǳǊǎƛƻƴƛǎǘƛŎƛ ŀ ǇŀƎŀƳŜƴǘƻ Ŏƻƴ ƭΩŀŎŎƻƳǇŀƎƴŀƳŜƴǘƻ Řƛ ƎǳƛŘŀΣ ƭŀ 

redazione e vendita di una guida cartacea che raŎŎƻƭƎŀ ǳƴΩŀƳǇƛŀ 

ǎŜƭŜȊƛƻƴŜ Řƛ ƳŀǇǇŜ ǇƻǘǊŀƴƴƻ ŀƴŎƘΩŜǎǎƛ ŎƻǎǘƛǘǳƛǊŜ ƛƴǘǊƻƛǘƛ ǇŜǊ ƛƭ 

progetto. 

La pubblicità potrà essere raccolta, ad esempio, dalle ditte produttrici 

di alimenti per celiaci, da locali per celiaci nelle zone circostanti ai 

percorsi, da rivendƛǘƻǊƛ Řƛ ŀǘǘǊŜȊȊŀǘǳǊŜ ǇŜǊ ƭΩŜǎŎǳǊǎƛƻƴƛǎƳƻΥ ƴŜƭ ǎƛǘƻ 

verranno ospitati banner pubblicitari ed link sponsorizzati di Google 

AdSense. 

 

Forma giuridica 

Il primo nucleo di persone impegnate nel progetto potrà 

opportunamente organizzarsi come Associazione, considerata la 

semplificazione che ciò costituisce ai fini giuridici o contabili, 

considerata la non redditività del progetto per almeno i primi mesi di 

attività. 

 

Gruppo di lavoro 

5ŀƭƭΩƛƴƛȊƛƻ ŘŜƭƭŀ ǇǊŜǇŀǊŀȊƛƻƴŜ Ŧƛƴƻ ŀƭ ǎǳƻ ŜǎƻǊŘƛƻ ƛƭ ǇǊƻƎŜǘǘƻ ǊƛŎƘƛŜŘŜ ƭŀ 

disponibilità delle seguenti competenze: addetto relazioni esterne e 

segreteria, grafico, web designer, tecnici con competenze SEO e di 

comunicazione trasversali. 

Inoltre, tutte le risorse coinvolte nel progetto dedicheranno una 

parte del loro lavoro alla ricerca e sperimentazione dei percorsi da 

selezionare, inclusa la raccolta di materiali, foto e video su di essi. 

Questa parte sarà svolta anche grazie ai contatti e collaborazioni da 

stabilirsi con eventuali associazioni escursionistiche o sezioni AIC 

locali. 
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Caratteristiche web 2.0 

Il sito del progetto offrirà con frequenza regolare informazioni sotto 

forma di segnalazioni e recensioni (mail, newsletter) di percorsi 

ΨǘŜǎǘŀǘƛΩ ŘŀƎƭƛ ŀƴƛƳŀǘƻǊƛ ŘŜƭ ǇǊƻƎŜǘǘƻΣ ŎƻǊǊŜŘŀǘƛ Řŀ ŦƻǘƻƎǊŀŦƛŜ Ŝ Ŏƻƴ ƭŀ 

possibilità per gli utenti iscritti di commentare, magari postando le 

proprie impressioni sul percorso in questione. 

LƴƻƭǘǊŜ ƛƭ ǎƛǘƻ ŘƛǎǇƻǊǊŁ Řƛ ǳƴΩŀǊŜŀ ŦƻǊǳƳ ŘƻǾŜ ƻƎƴƛ ǳǘŜƴǘŜ ǇǊŜǾƛŀ 

iscrizione potrà lanciare temi e domande collegate alla vita dei e con i 

celiaci, in particolare con riguardo al turismo. 

Oltre al sito web, il progetto disporrà di una propria pagina Facebook, 

che verrà utilizzata come strumento di marketing, di informazione e 

coinvolgimento degli utenti per creare fidelizzazione e networking, di 

promozione dellΩŀǘǘƛǾƛǘŁ Ŝ Řƛ ǎƻŎƛŀƭ ōǊŀƴŘƛƴƎΦ 

{ŀǊŁ ǇǊŜǾƛǎǘŀ ǳƴΩƛƴǘŜƎǊŀȊƛƻƴŜΣ ƴŜƭ ǎƛǘƻΣ ŀƴŎƘŜ ŘŜƎƭƛ ŀƭǘǊƛ ǎƻŎƛŀƭ 

network (canale youtube con i video delle passeggiate, profilo Twitter 

con tweet informativi, canale Flickr con fotografie delle giornate di 

escursione) 

Attraverso il sito (e la pagina fb), con la proposta di sondaggi e 

petizioni lanciati tra gli utenti, si farà in modo di promuovere, 

accompagnare e comunicare la costituzione di nuovi punti ristoro, a 

partire dalla forma elementare del distributore automatico di cibi e 

bevande certificati, lungo vecchi e nuovi percorsi. 

{ŀǊŁ ŀƴŎƘŜ ŎǊŜŀǘŀ ǳƴΩŀǇǇƭƛŎŀȊƛƻƴŜ ǇŜǊ ƳƻōƛƭŜ Řƛ a9/-Trek che, 

sfruttando il gps, permetta di geolocalizzarsi in ogni momento sul 

percorso scelto, aggiornando il tempo di percorrenza, le distanze e i 

punti di ristoro più vicini. Naturalmente sarà anche possibile 

effettuare fotografie geolocalizzate caricabili nel sito direttamente sul 

percorso, personalizzabili anche con un possibile commento e 

segnalazioni, in modo da creare maggior interazione coƴ ƭΩǳǘŜƴǘŜ ŎƘŜ 

così facendo contribuirà anche a rendere sempre aggiornate le 

mappe. 

Per la realizzazione del sito abbiamo utilizzato Joomla, il CMS open 

source con una parte pubblica (front-end) ed una parte 

amministrativa (back-end) che permette di gestire i contenuti in 

maniera indipendente rispetto al layout complessivo. 
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Una delle novità più importanti della versione 1.6 di Joomla riguarda 

la possibilità di utilizzare un nuovo sistema per la gestione degli 

utenti, le ACL (Access Control List), che consentono di gestire gli 

ǳǘŜƴǘƛ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩŀǎǎŜƎƴŀȊƛƻƴŜ Řƛ ǇŜǊƳŜǎǎƛ Řƛ ŀŎŎŜǎǎƻ όǉǳƛƴŘƛ 

ƭΩŀƳƳƛƴƛǎǘǊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƛ ƭƛǾŜƭƭƛ Řƛ ŀŎŎŜǎǎƻ ŀƛ ŎƻƴǘŜƴǳǘƛ Ŝ ŀƭƭŜ ŦǳƴȊƛƻƴŀƭƛǘŁ 

del CMS). Joomla 1.6 permette inoltre di generare url amichevoli, di 

gestire i contenuti non più in base alle sezioni ma alle categorie (che 

Ǉƻǎǎƻƴƻ ŜǎǎŜǊŜ ƴƛŘƛŦƛŎŀǘŜ ŀƭƭΩƛƴŦƛƴƛǘƻύΤ Řƛ ŜŘƛǘŀǊŜ ŎƻƴǘŜƴǳǘƛ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ 

ƭΩŜŘƛǘƻǊ I¢a[ ƛƴǘŜƎǊŀǘƻ ό¢ƛƴȅa/9ύΣ ŎƘŜ ƳŜǘǘŜ ŀ ŘƛǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜ 

ǳƴΩƛƴǘŜǊŦŀŎŎƛŀ Řƛ ǘƛǇƻ ²¸{L²¸D ό²Ƙŀǘ ¸ƻǳ {ŜŜ Lǎ ²Ƙŀǘ ¸ƻǳ DŜǘΣ 

άǉǳŜƭƭƻ ŎƘŜ ǾŜŘƛ ŝ ǉǳŜƭƭƻ ŎƘŜ ƻǘǘƛŜƴƛέύΣ ƻǊƛŜƴǘŀǘŀ ŀƭƭΩŀŎŎŜǎǎƛōƛƭƛǘŁΦ 

Grazie a TinyMCE è possibile creare articoli e formattarne i contenuti 

senza dover conosce obbligatoriamente le regole del markup HTML. 

Joomla 1.6 è, inoltre, SEO-oriented; per la gestione del Search Engine 

Optimization, le novità più interessanti riguardano le funzionalità per 

la gestione dei meta-tag (è possibile definirli per qualsiasi tipologia di 

contenuto). 
 

Layout Sito 
Volendo creare un sito che fosse informativo ma al tempo stesso che 
fidelizzasse gli utenti accomunati dalla passione della montagna, si 
sono integrate alcune caratteristiche del sito-vetrina (almeno per il 
periodo di partenza del sito) con quelle del portale comunità. 
Quindi una Home page che fosse di tipo emozionale con uso di 
fotografie, proprio perchè si parla di passione per la natura e 
ƭΩŜǎŎǳǊǎƛƻƴŜ Řŀ ǾƻƭŜǊ ŎƻƴŘƛǾƛŘŜǊŜΣ ǎŜƴȊŀ ǘǊŀƭŀǎŎƛŀǊŜ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴȊŀ Řƛ 
offrire con chiarezza le mappe da noi elaborate e personalizzate. 
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Vi sarà la possibilità di effettuare ricerche del percorso ottimale 
ǎŜŎƻƴŘƻ ƭŜ ŜǎƛƎŜƴȊŜ Řƛ ǘŜƳǇƻ ŘƛǎǇƻƴƛōƛƭŜ ŀƭƭΩŜǎŎǳǊǎƛƻƴŜΣ ƎǊŀŘƻ Řƛ 
difficoltà, punti di interesse particolari, tipologia del punto di ristoro. 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Vi sarà la possibilità 
di effettuare ricerche del 
percorso ottimale 

 
Home page sito  

 

Ricerca del percorso  
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Sarà elaborata una lista dei possibili sentieri che rispondono alle 
necessitŁ ŘŜƭƭΩǳǘŜƴǘŜΦ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ad ogni percorso elaborato corrisponderà una scheda con la 
visualizzazione in anteprima del sentiero, una breve descrizione e una 
legenda. 

 
 

 
Anteprime sentieri  

 

Scheda 

sentiero 

 














































