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INTRODUZIONE

Nonostante il difficilemomento, ci sono due compiti ai quali la

societa civile non deve rinunciare, in primo luogo investire nella
valorizzazione delle risorse umane intese come complesso di
professionalita, capacita, componenti di creativita e parimenti

reagire pragmaticamemst con azioni in grado di liberare
progettualitd, innovazione e sinergie per quello che viene definito
Gagat dzLiLi2 f20rtSéd Ly ljdzSaitz2 &aSya
| 2Ydzy At 9dzNBLISI KIFyy2 O02ad0A0GdzAG2=
f2 y (i $diriz@ le cu linee guida ritroviamo negli strumenti di
programmazione a livello decentrato, regionale e provinciale.

In tal senso il Quadro strategico di riferimento Preliminare della

Regione Toscanger la politica di coesione 20@D13 delinea una

strategia fondta su dto programmi strategici integratii quali

contengono al loro interno le priorita progettuali delle politiche

regionali.

| programmid Ly y 2 @+ T A2y S5 ek @SNOF A G ljd2 f 3 (M
dzYl'yS S 1 @2NRéX Ay (AYSIQrBSYRIEAL RA
Lisbona e gli orientamenti comuari della politica di coesione

mirano alla realizzazione di una societa fondata sulla conoscelnea
AyoSailt a dz OFLAGIES dzYly23z adzZf £Q
adzZ t QAYYy 20811 A2y So

[ QF YOAG2 RA NN TSNK Y 3 @iEamiide NidlazS &

RSt f Q20088 KKk2¥ 820 A Sl havarize lap@naRI YSy il
occupazione e la qualita del lavoro attraverso politiche volte ad
accrescere gli investimenti nel capitale umano e nella ricerca,

f QI RIta0 (déi 0 lavbratori e delle imprese, lo sviluppo

RSt fQAYLINBYRAGZ2NAFEfAGLY f QAYGSINITAZ
di lifelong learning e nel perseguimento delle pari opportunita tra

dz2 YA Y A  ZCfr.R@ymesd strategico regionale per la potti

di coesione 2002013).

[ Q20ASGGA@2 RSttt LASYlF 200dzLd 1T A2y S
sviluppo complessivo e strutturale del territorioin quanto
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f Q2 OO dzLBoprattatty 3 quélita della stessa, incrementano il

benessee collettivo e riduconde disguaglianze sociali.

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

evince la necessita di sviluppare in Toscana un ampio settore di

innovazione tecnologica, in grado di innalzare il livello di

competitivita del sistema regiorale di servire da sblocco alle

componenti piu qualificate del mercato del lavoro.

¢cfS ySOSaaaidt SYSNHS I yOdela RIffQF

Provincia di LuccaffcPiano per la valorizzazione delle risorse umane

del territorio cella Provincia di Lucca0082010, I f ferfo\ délla

j dzl £ S & & Pelsiftieriza di fitardiystrutturali in materia di

innovazione tecnologica e di istruzione e formazione lungo tutto

f QFND2 RSttt GAGFST F FNRYy(GS RSt NHz2f

il raggiungimeato degli obiettivi di crescita economica e di sviluppo

LINBGAAGA RIff QI fiestRfase Belcatd delackld y I §€ & L

economico,infatti, le aziende lucchese piu in generale italiane

necessitanodi una riorganizzazione defattore lavoro, attraveso

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 (dirigént professioni

AyaSttSdadartaA S GSOYAOKSO S RA  FA3d

FdzyT A2yA GNI AGSNREFTA S f{fQSTFAOASYI

ParallelamenteS YSNE S | Yy OKS (ISININ® K12 NBIRY X dRODK S

necessita di interventi mir G A S ljdz2r t AFTAOI GA LIS NJ

femminile, che richiede la valorizzazione di tutti gli strumenti

disponibili per far fronte alle problematiche legate ai tempi di vita

familiare, di lavoro e formaziong dr.CPiano per la valorizzazione

delle risorse umae del terriorio della Provincia di Lucca 262810.

Per rispondere a questa esigenzéPl@vincia di Lucca & impegnata

sostenere le politiche di genere con numerose e diversificate azioni,

mettendo in evidenzd QA Y LJ2dmlllavoyd] della riquificazione

professionale e del supporto organizzativoquedo periodo di crisi

economica. § T A2yA SR A LINR3ISGGA OKS LIN

FSYYAYAES a2y2 &l lsécta tapph detrduii déllatl A R dzNJ
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Regione Toscana sugli stati generali delle NJA 2 LILSRoNeRidzy A ( & €
fOmMmM YIENI 2 Hnndg LINBaaz Af tFElFT 12 5dz

' VOQAYLERNLFYGS A Y R QIAWISE A NA 3 dR NR | yHIISO
professionali e formativi del territorio lucchese stata realizzata nel
dicembre scorso dalla societaMatraia sr] per conto
RSEfQFIYYAYAAGNITAZ2YS LINRPGAYOAILESsS 02
conoscitive e di programmazione per il Piano della Formazione
Professionale fino al 2010.
[ QAYREFIAYS & adl 4 toreF &iiotetdiste | I GG N
rivolti a rappreentanti di imprese, associazioni di categoria,
sindacati, centri servizi, enti pubblici e agenzie formative ed ha fatto
emergere le nuove necessita occupazionali nei vari comparti sia di
basso, sia di alto profilo professionale.
In base a queste nuove nexsta occupazionali manifestate nei vari
comparti, si evince il bisogno di formare figure professionali a banda
larga con competenze multidisciplinari, trasversdli,livello medio
alto.
51 f f QA Yy RI 3 Ae/absistamia délS R nziérehd Kon pd
pit prescindere dalla scuola néfdd Qdzy A SNREAGLe 2 RIFf £ €
richiesto diproporre percorsiche preparinooperatori esperti di web
marketing settore OKS I LINB 2 LILR2 NIidzyAldt | yOKS
femminile in quanto, attraverso la valorizzazione pssienale di
competenze trasversali e tecniguofessionali specifiche, potra
accedere ad un mercato del lavoro altamente tecnologico e
fortemente connotato al maschile.
In merito al progetto di riferimento, sono state consultate diverse
aziend 2LISNI yGA ySt aSGU2NBEmRE t QL/ ¢ S
solo, nel territorio lucchese e toscanp che hanno contribuito allo
aOAf dzZLIL2 RSt f QARSIQA MINR A Saighndestiy S &R I f
oggetto della formazione in aula ed i fabbisogni profesdiona
aziendali.
In generale le stesse aziende hanno risposto in modo molto positivo
al coinvolgimento nel progetto, non solo mediante la disponibilita ad
ospitare allievi in stage, ma anche mediante la disponibilitalaini
6



responsabili aziendali ad appare la loro esperienza in aula
svolgendo docenze su temi specifici, soprattutto nella parte pratica.

lFyy2 O2ftfl 02N G2 ffQlylfA&A RSA Tt

U Araneus, Over Design, Next Frame, GG Servieedende
specializzate in Web design e Web marketing distbocat
tutto il territorio provinciale, gestiscono campagne di
comunicazione curando ogni minimo aspetto e studiando
OFYLI 3yS RA YINJSGAY3I YANIGS S RS

U Silnet: sviluppo e realizzazione di progetti ad elevato
contenuto tecnologico, ao l'obiettivo di supportare le
aziende ad operare con soluzioni mission critical che
richiedono un alto grado di affidabilita.

0 Suditaliagroup S.r.l.agenzia web specializzata in ideazione,
progettazione e realizzazione siti istituzionali, commerciali, e
commerce, CMS e portali.

U Tecna Informatica: laboratorio informatico hardware e
software.

i Zero Cinque,ngraph aziende di consulenza informatica e
sviluppatori, gestori di campagne di web marketing e
indicizzazione.

0 Simurg Ricerche Laboratorio di ricerca, analisi e
pianificazione

U Hotusa groupgruppo alberghiero internazionale.

Il progetto ha peraltro riscosso, dal punto di vista scientifico,
f QF LILINBT T FIMTSIystitdte fdk Advanted Studieshe ha
dato la propria disponibilita ad ospitare uno stag



[ 1GEA

51 fftQAYGISaANITA2YS F“zét f QA F“eél- G F 2 NYI NE
F GGNY OSNE2  QF OljdzA & Al )\23/ RA O02VYLISGS
SR FtftlF 3SadAazys FTASYyRIfS FGGNF @S
programmazione provinciale ssgionale nascequindi |l progetto

Tecnico esperto in WEB marketing per lo sviluppo della
COMpetitivita aziendale in reteche prevede la realizzazione di un

corso di specializzazione in finalizzato alla formazione di esperti in

tecniche di marketing e eounicazione aiendale sul web, in grado di

accedere a particolari settori ritenuti rilevanti per il mercato locale,

dzZt £ S ftQAYF2NXIGA2Y 3 O02YYdzyAOF GA2y

Coerentemente abbiamo esplicitato come obiettivi del progetto:
1. la promozione della preenza femminile nella ricerca e
YStt QAY Y20 1 A2y S-sciéntificO® lpditheitehd®NaBe G SOy A O
allieve di realizzare un percorso significativo di crescita professionale
e tecnica spendibile nelle forme del lavoro dipendente ma
d2LINT (idzi 623 RSEt RSEHAI2ONBIRBAZ2YS RQAY
(CfrPat2 t SNJ f Q h OO dzkdttdschit®d i 5 Lugld Y00 y A f S
da Regione Toscana, Amministrazioni Provinciali e Circondari, Parti
Sociali,Consigliera regionalei dParita,Presidente déh Commissione
Regionaleer lePari Opportunita tra uomo e donha
2. la diffusione dellecompetenze specialistiche immediatamente
spendibili in un distretto economico a prevalente vocazione turistica
S O2YYSNOAFES ljdz- €S 8§ 1jdzSff 2 NI LILINE 3
dndagine si fabbisogni formativi e Professionali delle imprese della
Provincia di LucéaXedaftd da Matraia s.r.l su commissione
RSt f Qdtraziérie yrovinciale di Lucc®icembre 2008
3. f I LINE Y 2 itikiz2oy8iSnuoReStéchogidn forte sinergia
con le politiche del territorio provinciale e regionale nonché con le
aziende del settore presenti kterritorio provinciale (cfrPiano per la
valorizzazione delle risorse umane del territorio della Provincia di
Lucca 200&010/Indirizzi triennali per la pgrammazione delle
attivitd di Formazione professionale e delle politiche per il lavoro).
8



Il percorso formativosi € quindi proposto di fornitecompetenze
professionali in materia di comunicazione sul web, gestione e
mantenimento di CMS aziendali, ottimazione 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 operativita, realta
aziendali operanti nel settore ICT e del web marketingpaiticolare
esperte nella comunicazione via web, progettazione e realizzazione di
siti, tecniche comunicate e di gestione dei clienti.



IL PROGETTO

La pubblicazione, nel giugno 2010, del bando pluriasse e
multisettoriale @l Foxdo Sociale Europeo & stafaQ2 OOl aA 2y S LIS
progettare ed attuare un percorso formativo destinato a 18 soggetti,

di cui la meta donne, in possesso di diploma di maturita oppure

Laurea Triennale e Specialistica ad indirizzo tecnologico, commerciale
oumansticoO2y f Q20ASGGAB2 RA (NI AFTSNANB®

Il progetta, situato 15 £ £ Q ¢ &apifale Umano del P.Q ersegue
le seguentifinalita operative

U innovare e qualificare i sistemi di istruzione, formazione e
orientamento per adeguarli alla prospettiva del Idiag
learning;

U 2aG§SYSNE fQAYyyLFfETFYSyG2 RSA fAQ
professionalita mediante una strategia di apprendimento
LISNXY I ySyaGS FAYFEATTEFGE ffQAYyaSN
YL AFNB fQF 00Saaz2 S 1 LISNX I vy S
percorsi di apJNBY RAYSy (i2 fdzy32 {ddziGz2z £ QI
particolare attenzione alla promozione dello studio delle
discipline scientifiche, tecniche ed ingegneristiche;

U promuovere la partecipazione femminile ai percorsi di
jdzt t AFAOIT A2y S { dzyad @éffordaddd a2z QI N
LINBaSyTl I FSYYAYyAES ySttl NAROSNDI
formazione in paticolare tecnicescientifica.

WEBCOM é staton percorso di specializzazione impegnativo per la
durata (400 ore di cui 200 di stage), per la metodologia \tbrta e

per la forte specializzazione dei contenuti trattati.

Le lezioni teoricgpratiche sono state correlate a quatt unita
formative, di cui tre riservate ai contenuti tecniqurofessonali.

| contenuti della formazione, la metodologia didattica noédhprofili
LINEPFSaaAz2zylfA RSA R2O0SYUAKSALISNIA &2
di fondo del progetto formativo: aumentare sensibilmente il bagaglio

10



di competenze, il livello di specializzazione e di conoscenza dei
partecipanti al fine di creare nuoveopportunita di crescita
professionale nella propria azienda e/o occupazionale in nuovi

contesti aziendali.

Al termine del percorsodiscenti hanno dimostrato di essere in grado

di tradurre le conoscenze e le capacita di comunicazione sul web

nella capadi £ RA A GAf dzLILI NB LINRISGHGA adz
territoriale di riferimento ed oltre ed in ambiti economici che in

F dzii dzNR aFNIyy2 GalISyRAOATAE ySt
Lucca.Sono inoltre in gradodi scegliere i migliori stmenti di

contatto e relazione per raggiungere e fidelizzarproprio target di

clientela e hanno le competenze pelaborare una corretta strategia

RA LRAATAZ2YyIYSy(d2 Ay NBGS LISN fI LINER
guale andranno a lavorare.

Gli alievi hannopertanto un bagaglio di competenze adeguato per

inserirsi in realta 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 competitivita attraverso lo

strumento della rete.

(V)]

Dal punto di vista metodologico il percorso formativo ha assunto la
struttura di un laboratorio di ggrendimento organizzato attrarso
fQFtft GSNYIFyYyT: RA Y2YSYyGA RA
U formazione in plenaria;
0 laboratorio su compito per mettere in pratica le conoscenze
GS2NAOKS YSRALFYGS fQldzaAfAaz2 RSt
i sviluppo di progetti in cpartecipazione attraveso le diverse
fasi del ciclo progettuale e condivisione/socializzazione dei
prodotti dei gruppi di lavoro in plenaria

11



LE ATTIVITA IN AULA

b St

O2N&B2 RSftfS FGGABGAGL RQI dzf |

aree di interesse sono stati declinati una programmazione di
dettaglio come di seguito descritto.
Il programma ha previsto attivita di esercitazioni pratiche svolte

fdzyd2 fQAYGSNR | ND2 GSYLRNIfS RA

relazione al project work.

U.F.1- Competenze di base &isversali Il marketing aziendale

i
i

Orientamento e motivazione al lavoranarketing di se stessi
Elementi di finanza e marketing aziendale: Tasso Interno di
Rendimento (TIR) e Valore Attuale Netto (VAN)

Jt A

ao:

[ @LfdzitT A2yS RSA LINPISQOHNVI RAREKC

del break even sia economico sia finanziario

Elementi di Marketing, il prodotto, il prezzo, la gestione dei
marchi, le ricerche di mercato

Il Marketing su Internet e sul Welelementi generali. || Mass
Marketing, Marketing Relazionale e la didzazione del
cliente. Il valore del posizionamento di un sito, strategie di
promozione e comunicazione su web

Nuovi modelli di business online (Il business to business, il
business to consumer, consumer to consumer)
caratteristiche e analisi dei modetli successo.Il marketing
nell'era del web 2.0: i social network e 'azienda, la pubblicita
dadz D223tS S ClF0So6221= aOFas
network (casi di successo: Twitter e casi di fallimento:
MySpace).

Il Marketing tradizionale orientato dusiness, il Marketing
Management. | contenuti promozionali: pubblicita, la marca
e il direct marketing

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

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

Testimonianza aziendatgll casoEurostars Toscana

12
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U.F.2- Competenze professionalg [ QS @2t dzZl A2y38 RSt 4S

linguaggi di programmazione

i

i

Internet vs. World Wide Web: definizioni e differenze, i

protocolli di rete: TCP/IP e POP3, IMAP, SMTP, SCP, SSH e

loro utilizzo; | programmi per la navigazione, la posta

elettronica

Lt fAy3dzr33IA2 RA LINRBANF YYLFT A2y S
gli Elementi, gli #ributi, i Caratteri e le entita, | Data types, il
520dzySyd GeLlS RSOf I NI G)\zyz f Ql ¢al
S dziAfATT 2T [ Q- a] aryaraaar S d
programmazione dinamica)

Usabilita, accessibilita e navigabilita (Standard 3WC).
Caratteristiche di un sistema usabile, i benefici e la
a2RRAATFITA2YS RSttt QdziSydiSao [ QI OOS
base e gli standard; La navigabilita di un sito web: tecniche di
ottimizzazione dei contenuti del layout e della funzionalita

51 f (S atésw, illwébfl1Q, caddiddibtiche, gli elementi

del design: le pagine statiche, la mappa del sito; i link
(collegamenti ipertestuali), i menu, le immagini di rollover. La
multimedialita e il podcasting, i principali formati grafici (gif,

jpeg, png, tiff)audio e video (mp3, ogg, wmv, avi, swf)

Scrivere per il web (tecniche di copywriting Haiku e Web
copywriting), analisi dei Microcontent e ottimizzazione dei
0SadGALCt 6806 HodaAY REEELF FNHATA2YS
con gli utenti i blog, la stampa dime e i principali social

network (Accenni al Web 3.0)

Progettazione di un sito webaase study

U.F.3- Competenze professionadj Gestione CMS aziendali e SEO

i

i

z

/a{ FTTASYRFtAY 3SadGA2yS RA LyidSNJ
funzionalita, analisided A a2 3y A RSt f QT ASYRI S
YA&ddz2N) ¢ 3SadAz2yS RSt OAOf2 RA @

agli utenti finali, la gestione delle ACL

Teoria e tecniche di Search Engine Optimization (SEO): come
migliorare la posizione del sito sui Motori di RiceficBattori

che determinano il Ranking, il ruolo dei Contenuti, i Tag, la

13



i

i

scelta delle Keywords, Link Popularity e Backlinks,
raccomandazioni ed errori da evitare

Online advertising e web analytics: Keyword Adverting PPC,

come impostare una campagnha Googladwords, le

Conversioni. Analizzare le visite di un sito, Utilizzo di Google
lyrteidradas 1 NRARESOIyYyIT |l RSt . 2dzy0
La gestione di campagne di web marketing, organizzare

campagne pubblicitarie Google AdSense e AdWord, principali
RAFTFSNBYyT S S OFNIGGSNRAGAOKSET f QI
Rapporto PA imprese: cenni su nuovo codice
RSEfQFIYYAYAAGNIrT A2yS RAIAGEES OK
obiettivi: la riduzione dei tempi fino all'80% per le pratiche
amministrative; di ridurre le pagine prodattal 2012 di 3

milioni; risparmio del 90% dei costi di carta e utilizzo diffuso

della Posta Elettronica Certificata (PEC)

Esercitazioni

U.F.4- Competenze profesionali - CRM, Web Marketing,
e-commerce

i

i

Azioni per la fidelizzazione del cliente (Tuser retention
2YyEAYSOY =Ft2NB RSEtQITASYRI 0O2Y
clienti, azioni di breve periodo (sconti e politica dei prezzi),
azioni orientate a creare un rapporto fiduciario di lungo
periodo, quindiottimizzare la user experience

Customer Ret#onship Management con strumenti open
source: caratteristiche di un sistema CRM, pianificare e
configurare lo strumento, esempi di attivita di web marketing

e custumer Care con Sugar CRM

Le piattaforme di eeommerce e principali funzionalita: la
storia ddl'ordine, carrelli della spesa, la piena funzionalita 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,
vantagyi e svantaggi. | problemi di sicurezza il caso PayPal.
Analisi delle principali frodi on line e rassegna delle piu
efficaci contromisure da adottare

14



| PROJECT WORK

Il risultato concreto della metodologia é stato lo sviluppo di tre idee
progettuali che ®nulano la creazione di un sito aziendale,
completamente indicizzato, con il relativo gestore CRM ed un piano

di previsione economica elaborato nel breve periodeer il lavoro

on line €& stato predisposto uno spazio dedicato su web:
http://webcom.promopa.it/ in cui i corsisti hanno potuto verificare
concretamerti S f QSFFAOI OAlI RSt f2NR I @2NRBd
[ Q20ASGGAO?2 § adld2 RdzZLX AOSY YSGGSN
progetti fattibili e diffondere la cultura ahVoro di team attraverso i

metodi e le tecnichelella progettazione condivisa.

Si tratta di progetti nati dalle problematiche individuate e condivise

dagli allievi e dai docenti/esperti che hanno partecipato alla
realizzazione del progettdecnico espertan WEB marketing per lo

sviluppo della ©Mpetitivita aziendale in rete.

| 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 & sviluppato attraverso esercitaziémiaula ed

applicazioni di quanto appreso per ciascuna unita formativa. |
discentisono stati suddivisin tre gruppi allo scopo di elaborare tre

progetti aziendali e la relativa strag@ di comunicazione. Ciascuna

dzy At 8§ &dFdl ljdzZAyRA LINRPLISRSdziAOF S
diverse fasi del progetto.

Naturalmente il lavoro di ricerca, studio ed approfondimento é

risultato molto pit ampio di quanto emerga dai progetti che
presentiamo di seguito.

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

base del piano aziendale.

Nelle pagine che seguono si riportano i progetti sviluppati dagli
allievi.

15


http://webcom.promopa.it/

PROGETTG 2INEMEE

A curadi: InnocenzoBagnolesiMassimoBerutto, DavideDe Simong
ValentinaGaburrq llariaMadau LorenzoTonarelli

Introduzione

Il nostro progetto si basa su un sito effettivamente attivo e online,
http://www.winemet.it/, nato circa due anni fa per volzn e

passione di Lorenzo Tonarelli.

Lorenzo ci ha illustrato come € nato il sue@mmerce di vini, € noi

F € GNRA RSf 3INMHzZIIR 2 FOoOoAlFY2 | Adzil G2
settore, del suo posizionamento e promuovendo qualche
cambiamento per rendere migke il sito, sulla base degli

insegnamenti impatrtitici al corso WebCom.

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

Wine Met
2AyS aSi 8§ dzyQSy20GSOl 2y tAySsz OF
commerce B2C per la vendita di vino e affihsuo valore aggiunto si
rintraccia nella qualita di vini: si tratta di una qualitd meditia, 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 riferimeno €& costituito da persone che rientrano nella
fascia di eta dai 35 ai 50 anni, sia uomini che donne. Sono persone
benestanti che riescono a concedersi almeno una vacanza durante
fQlyy2 S Ay ljdzSadl 200l aA2yS &ar | Of
Abbiamo tralasciato un target piu giovane, in quanto probabilmente
predilige un tipo di vacanze dedito al divertimento, il cui ricordo
difficilmente e associato ad un vino, e gli over 50, che al momento
rappresentano una fascia di etd non ancora completamente a proprio
agio con la navigazione in rete e la dimestichezza con la navigazione
online e invece fondamentale per i potenziali clienti di Wine Met.
Wine Met @ un D2 YYSNOSZ YI Fftfl eadir ol &S
costruire una comunita virtuale. Una comunita di orientamento per i
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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 Meuwel mettere in pratica una sorta di
2LISNI T A2yS y2adlt3AlLxY ljdzr €S 8§ AyTFlFad
RSttS GdzS @I OFyil S¢o

Ly ljdzSaidl 2GG4GA0F LISNJ SaSYLIA2 dzy QARSI
Oz2aiGAlddd A2yS RA dzy aly3dz2f2taBbf a2YYS
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 realtd dc@mmerce e non solche
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 & molto densa e Wine Met, al pari
di qualsiasi altra enoteca online, dovrebbe mne sicuramente sulla
pubblicita 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 piu esperto di noi dei ptbdo
commercializzati, abbiamo in ogni caso individuato in EveryWine,
R2M e WineShop i principali concorrenti di Wine Met.

5A aS3dzAd2 LINRPOSRALFY2 O2y dzyQAadl yal
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 homepagen il widget MI PIACE di Facebook

Benvenuto su Everywine.biz, 13 tua enoteca on line, dove potrai trovare i vini «
rappresentano il meglio del panorama italiano al "giusto prezzo® e che sono
ad un click da te. Al momento sono presenti in enoteca 1043 etichette.

@ un utente registrato ha sempre i suoi privilegi.
Se sei un utente registrato, clicca gui. Se sei nuovo registrati subito!

Ricerca un vino per:

Produttore ~|[prezzo %! Regione
Rossi Bianchi
Grandi Rossi 1€T, Albana di Romaana, facebool
16T, Amarone della Alto Adige, Cingue Terre,

Valpolicalla Classico, Mli Origntali del Friyli, Enotec:
Barbaresco, Barolo Collio Gonziano, Contea di Everyw
Bolgheri, Brunello di Sclafani, Fiano di Avelline,

Mm,gh, i, Chianti Galluccio bianco, Grave del &5 Mi pia

, Ving Friull

w
!vgm 3, Isonzo del Friuli,
Langhe, Lugana, Nosiola

ﬁ_gl T.,ng.ng Offida,

Classico, Taurasi,
Nobile di Morvtcgulaano
Elenco completo...

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/

Vendemmia ancnimo

trova |l tuo vino

s LI | v carrello | aiuto & info |EE| KL
regall non solo vino club vino&co
erta Special

1o club del ving!

trova il tuo vino

Tipo »
ot v
Regione
tute v
e o vitigno
v
v
) carca
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http://www.everywine.biz/
http://www.wineshop.it/

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 bottiglieédnomi di rilievo

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

< - —

g % =@ il prodotto piti venduto della s
@ S n n i v Claudio Corallo Fave di Cacao tostate
ino Distillati Birra Gastronomia Cucina e Design Offerte
0 L Luciano §
1mati . SANDRONE
a '
stronomia L]

cina e Design ©

timan

(s [-220%)..~
seot

Punti di forza:

[F@2dzi 2NRAYIF 023 YI RQAYLI GOG2o
Molte immagini e box con sconti sui prezzi

Punti di debolezza:

I nome non é facilmente riconducibile ai prodotti commercializz

La url non é personalizzata
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Logo

Tra i fattori da considerare in termini di differenziazione e
acquisizione di una propria identitd per un marchio, sia questo un
prodotto o come nel nostro caso un sito web, € la scelta del nome e
della sua rapresentazione grafica, il logo.

Lf y2YS 2AyS aSi 8§ Ay3tSasSs R20
LI aald2 RSt @SNb2 adG2 YSSiGeé OK
conoscere.

Con Wine Met si mette quindi in evidenza il concetto di incontro al
vino, che e perfetmente in sintonia con la natura del sito web di cui
stiamo trattando. E anche graficamente il nome si presta bene per la
NI LILINBaSyGrET A2ySY AyFLadA €S &adzS Ay,
Ff€F £SG0SNT ¢ RA daYSié¢ Lkraazyz2 S
fortemente  evocativa del vino, quali il  cavatappi.

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

f Qdzdl S At QGAy20

Una migliore idea di quanto espresso € chiaramente data
RFEffQAYYl3IAYyS azaGd2adalyisSo

wiNE
MET
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Sito Web
Procedian2 I RSaaz o2y fQlFylFfAaA RSt ard

gquanto & stato sviluppato inizialmente da Lorenzo con le idee del

gruppo.
Al momento dello studio Wine Met si presenta con la struttura
seguente:

;!. \ e - @m

Winemet

IGJUIJAFM

€F
LUSIVE

AZ|enda Agv icola Giuliani Raffaele

r m Qﬁ : .A 9

Quello che colpisce subito alla vista é il fortatrasto tra i colori:

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

RSt f Qdzdl s RSt @GAy2 S fQFNIyOA2YyS § 3
OFfR2 fQFY0oASYdS RSt aiaitz2z ¢6Soo

Il layout e la suddivisione dei menu € molto semplice, rehia

AYyGdAa GAGESE YIE YIFEyOl dzy LJ12Q RA | LIWISI f
Bisogna infatti tenere in considerazione quello che é il target a cui

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

opportuno sviluppare un sito piu elegante, senza perdo perdere i

caratteri della semplicita e usabilita 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 diLl2 AaaA0Af AGL RA NA OA BSNBE dzyt LJ
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 hara non si presti a essere discorsivo, qualche

NA L RIFGGEYSyYy (2 RSA GSaia LISNJ a02002;
esperimento interessante.

Proposta

HOME CHI SIAMO SPEDIZIONI E PAGAMENTI CONDIZIONI DI VENDITA SICUREZZA E PRIVACY FAQ CONTATTI

lenu Principale Wine MET

Home L'antics tradizions #shana, 0ggi anche online.

Mews foc

Sulla base di quanto espresso nelle righe precedenti, la proposta

grafica che abbiamo realizzato & quella gdianco: 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 inparticolare della sua homepage.

Ly GSNX¥YAYA SOy A Ovebsione @geCMS SoprRi2 @A RSt f
1.6, abbiamo scelto un layout con due colonne e due menu, uno

2NRT T2yl tS S dzy2 @GSNIAOFES adzZ £+ O2
LINAYOALI f Séd DbSt YSyG 2NRATT2yiltS
istituzionali, oltreal link di ribrno alla home:

1) Chisiamo
2) Spedizioni e Pagamenti
3) Condizioni di Vendita
4) Sicurezza e Privacy
5) FAQ
22



Nel caso di un sito-eommerce come Wine Met & molto importante
dare evidenza alle pagine che illustrano le condiziospedizione, di
vendita e alla tutela della privacy, oltre alla FAQ (Frequently Asked
vdzSaidAaz2yo LISNOKS & F2yRFEYSyYydltsS N.
O2y ONBGSTT I tF O2NNBGGSTTIF S tF RAA
aspetti sempre critici in una trangione di commercio elettronico,
fornendo tutte le possibili delucidazioni a tal proposito.
Il menu di sinistra invece é riservato alle funzionalita per la ricerca dei
contenuti e in particolare dei vini da acquistare, ad esempio i vini
rossi, che sono quiémaggiormente cnosciuti, diffusi e richiesti.
Per rendere Wine Met un prodotto ampliato sono state proposte
delle soluzioni collaterali doppiamente utili, cioé sia per gli
utenti/acquirenti, sia per i produttori di vino che desiderano farsi
conosceree promuovere i propri prodotti.
Tra queste ritroviamo per esempio:
U la creazione di una community, in qualsivoglia forma, dove le
persone possano condividere i ricordi delle proprie vacanze,
compresi quellidgati ai gusti tipici del luogo;
U partnership coraziende di prodotti alimentari che si possono
ben abbinarecon il vino che Wine Met vende;
U £t ONBIFITA2YyS RA dzy Y2i02NB aasSvyl yi
di trovare, anche a un profano, un vino di cui non si ricordi il
nome, fornendo alcune caratteristichegdografibe, di
alF LI2NBZ O2f 2NBX0T
U la ricerca dei vini di una localita specifica attraverso
dzy QI LI aA G OF NIGAYLEF 3IS23INI FAOI @

Campagna di promozione
La realizzazione del sito &€ solo una voce della campagna di
promozione del sito stesso e pill in generale@ell I G G A GAGEL RA 2
Met.
Adesso passeremo quindi velocemente in rassegna alcune delle
attivita pensate per aumentare la visibilita e la conoscenza del sito,
insieme alla comunita e alla fidelizzazione da parte delle persone.
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Attivita lato SEO (Search Emgi Optimization) e SEM (Search Engine
Marketing)
Abbiamo diviso le tipologie di vini commercializzati da Wine Met in
due fasce:

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

Erbaluce di Caluso o Brunello di Montalcino Le Potazzine)
U Viniconosdzi A 2 RA OFyaGAyS y20GS 0LISNI
Brunello di Montalcino Banfi)

t SNJ £ F LINARYI OflFaasS RA GAYA aiAlyYz2 y
lunga (Long Tail Keywords), dove sono relativamente pochi i clienti
che cercano un prodotto particolare
Per dare visibilita alle pagine di questi vini si ritiene opportuno
dziAfATTIENSE €S LINRBES OKAIFI@GA OKS A&
a2yildltOAy2é LISNI SaSYLWMA23 AyaiasSys |
GaSy20S0OF 2y tAySéd
| vini pit conosciuti godondnvece di ricerche online molto piu
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 OSft G RA Ldzy i N8B &adz £ S LI Nt S
GOSYRAGL GAYA LINBIAFGAED® £ ONRA  (SNY
jdzt £t AGte &az2y2 adlitAaA RIFE y2A SaoOfdzaair |
FooAl Y2 | LIJzNY 62 OKS | ffl orm@dOSNOI R
anche i portali che elencano enoteche on line (ad esempio
http://www.shopxshopping.it/) i quali sono favoriti nel
LR AATA2YFYSyiG2 ANITAS FEEF f2NB Gl
invece Wine Met ptrerebbe nel vivo della competizione solo con
altre enoteche on line o comunque con siti dic@nmerce che
vendono vino, verosimilmente meno popolari dei portali.
Per dare maggiore visibilita al sito, abbiamo pensato anche alla
pubblicazione di banner puiicitari attraverso Google Adsense o
acquistando spazi su portali specializzati sul vino.

w»
QX

w»

puj
—
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http://www.shopxshopping.it/)

Email Marketingc Newsletter

Tutti gli utenti, che siano in corso di un processo di acquisto o meno,
Ll2aaz2y2 NBIAAGNI NBRA adz 2AydentaSGz | OO0
con newsletter sulla casella di posta elettronica inserita.

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

& dzLJLJ2 NI+ G | RFfEfQ FLIWIXAOFTAZ2YS 6So
automaticamente gli indirizzi dei destinatari da apposite listensi

esse quelle delle persone registrate al sito, siano esse quelle
RAGSYGl 4GS Tlry RSttt QS@Syiddz £ S LI I A
[ Q233S{ G2 -miikandijedbs &@ai Sgontenti pid mirati alla
GSYRAGESYET O2YS LISNJ SaSYLA2 f QF NNA @2
magazzino, ad altri piu informativi per la fidelizzazione, come Il

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

Ff FAYS RA 200SySNB dzy O2Ay @2t AAYSy
sarebbe fondamentale far si che la newslettea gersonalizzata,

attingendo alle informazioni acquisite in fase di registrazione

riguardo ai gusti e agli interessi del cliente.

Con Sugar CRM questo € possibile: il testo del messaggio potrebbe
AYFLEOGGA O2yGSYySNB O YLIA LI N¥ YSGNROA

Ggradz t ATTFNB At y2YS RSt RSadGAY LGN
adzZRRSGGE T LILX AOFTA2YS & f1 adGNIF O1 SN
se i link presenti nel testo del messaggi sono stati cliccati,

permettendo una corretta stima della misurabilita e e ST FA O OA |
della campagna.

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

a02y (2 adz dzy I Oljdza a2 FdzidzZNE S f QF G4
esempio di qualche centinaio di euro) dopo il primo acquisto per
promuovere ulterori 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
[ QARSI aF NBooS 1jdzStftl RA aSt STA2y L N
blogger pii influenti sulla rete e che possibilmente si occupino di
recensioni sui vini, affinché provino, anche a livello gratuito, i
25



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
LRGUGNBOOSNR ydzi NANE AyiSN#BneaS ySA 02y
{A LNBFSNRAaOS tI ONBIT A2yS RA dzyl LI
profilo in quanto piu semplice e immediata, non dovendo inoltrare la

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

stessa. Inoltre Facebook non cég i S R dzy QT ASYyRI RA
profilo personale, anche se sono numerosi gli abusi in tal senso.

Circa la gestione della pagina abbiamo pensato a un tono piu
confidenziale. Nonostante il target possa essere adulto, se conosce e

usa i SN, anche per inteiiegycon le aziende, sara sicuramente aperto

a sentirsi parlare in termini informali.

vdzAi f QARSI &A1 NBo6o6S 1jdzSttl RA OANDI ¢
FYRIENB | LRAGINS S 2FFSNUSsE y20Ait
gualche evento enogastronomico pextlare 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.
[ QL Yy A&A RA fOdANRAED2RNB NP YEa SNIAA G |
durante una lezione del corso ed & per questo fittizia, ma in ogni caso
molto indicativa della nostra idea circa la metodologia da tadet
per canalizzare le spese. Queste soglative 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% offlinell prodotto da promuovere e m sito web,
quindi & perlopiu naturale che le attivita di promozione si sviluppino
nello stesso contesto.
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La tabella seguente illustra nel dettagiigiano di suddivisione delle

spese.
| Budget:]  €10.000,00
[ Online Offline Brand | Prodotto
Riviste settore € 1.500,00 15 0
Volantini eventi € 1.000,00 10 0
Pay Per Click € 3.600,00 10 26
Mailing € 200,00 0,5 1,5
Banner € 1.800,00 3 10
Banner Last Minute € 200,00 0 2
Blogers € 200,00 2 0
Ottimizzazione sito € 750,00 3,75 3,75
|Pagina FB e inserzioni € 750,00 4,75 2,75
£ 7.500,00 £ 2.500,00 54 46

Come si puo vedere in realta le tabelle sono due: la prima dissdbui
le risorse fra attivita on line e offline; la seconda, avente le colonne
O2y tQAyGSadlrTA2yS a. N} yRé S at NBPR2{
delle spese sulla promozione del marchio Wine Met e su singoli
prodotti.
u Riviste settore
Budget

8% 15%

= Volantini eventi

® Pay Per Click

= Mailing

® Banner

® Banner Last Minute
u Bloggers

» Ottimizzazione sito

35%

PaginaFB e



Calcolo del Bgak Even Point

Per ultimo, ma non meno importante, prendiamo in analisi il calcolo
indicativo di un punto di pareggio. Il BEP esprime la quantita di
prodotto venduto necessaria affinché i ricavi eguaglino i costi
sostenuti.

Il calcolo é indicativo perché/ine Met ha in listino varie tipologie di
GAYy23 adz OdzA aLI fYFNB A O2aiAr TFAraa
realizzazione del sito.

Proviamo comunque a fare un esempio, considerando il Brunello di
Montalcino: se supponiamo di caricare su questa tig@dd®0 euro di
costo fisso e di vendere ciascuna tipologia a 30.99 euro (minimo
prezzo adottato dai concorrenti), allora servira vendere 4 bottiglie di
Brunello per superare il Break Even Point.

Costi varabili unitari € 25,84
Costi € 20

|Prezzo unitaric € 30,39
Quantita che determina il BEP 39
Braak Even Point € 1203395
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PROGETTG ASVEGAS

A cura di: Giacomo Beedetti, Simone Grilli, Vittorio Gualtieri,
Alejandra Folgado, Silvia Cossu

BUSINESS PLAN: societa di servizi per il web
Il business plan proposto dal gruppo € diviso in due parti:
1. parte generale contenente dai dati relativi alla societa |,
f QA R SihessRela stiuttafia organizativa proposta;
2. partetecnick AY G0S3ANI GF REfTEQFYylFfAAA RSH
competitorse lo sviluppo prodott{nel nostro caso servizi)

PARTE GENERALE

5Sa0ONRT A2yS RSttt QLYLINBalY
Denominazione: LAS VEGAS

Forma giuridica: .8l

Sede: Lucca

583a0ONART A2yS RSttQlIUGGADGAGL

[ a20ASaGtL a[!{ +£9D!{€¢ 2FFNANL Ayy?2
integrata e marketing digitale alle piccole e medie aziende del

territorio toscano (nella fase di staup, successivamente oltre il
mercatore@® Y I f SO ® [ Q20ASGGAG2 | fdzy3d2 SN
di attivita al territorio nazionale e potenzialmente internazionale.

lff QAY(ISNYy2 RSt @radz2 aSiit2NB RA a4/ 2
O 2 Ydzy A Olsénizbffeld sakannb

Brand managemenrg corporate identity

Web Design

Web Marketing

SEO/SEM

Social Media Marketing/Mobile

abkrwnNPE
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| fattori di successo

La societd LAS VEGAS intende avere succedsmercato locale
grazie a unmodus operandinnovativo e professionale di offrire
servizi di markeng e comunicazione, specializzandosi settorialmente
S ySttl LINB&GITA2YyS RA &ASNUATA daAyl
della societa sarannioservizi di marketing rivolti ai Social Medima
nicchia di mercato ancora non esplorata dai potenzialcoorenti.

| settori di specializzazione saranno quelle di grande rilevanza nella
economia lucchese che presentino caratteristiche adeguate per
essere coinvolti nelle strategie di Sddidedia Marketing, vale a dire

il turismo, la ristorazione, il commeogila moda e le calzature o la
produzione di prodotti tipici.

Struttura Organizativa

[ F az20AS0tL [ { +9D! { § dzyQl aaz20Al1
competenze multidisciplinari in ogni area di servizio proposta, ma la

chiave del successo saib lavoro di gruppa dove ognuno dei

collaboratori puo apportare valore allo sviluppo di ogni progetto.

La struttura organizzativa, nella sua fase iniziale, sara cosi strutturata:
i 1 Responsabile Marketing e Comunicazione

1 Responsabile Web Design

1 Responsabile SEGE

1 Responsabile Web Marketing

1 Responsabile Social Media Marketing

[t et e

La fase di startip prevede il lancio della societa con una sede legale

e operativa radicata nel territorio lucchese. Non prevede la
contrattazione di staff fino al raggiungimento d&eak Even Point.

Dopo il raggiungimento del BEP si valutera la contrattazione di
LISNE2Y S RA & dzLJLJ2 NI 2 LISNJ f QF NB
management.
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PARTE TECNICA: Studio del mterccompetitors, analisi SWOT.

[ QS 02y 2 YovinciaRdb fuéchi £ompone di 3 macksettori:
industria, servizi e agricoltura.
Il settore servizi quello di maggiore incidenza nel territorio

Distribuzione dell'aziende per tipo di attivita

W Servizi
® Industria

Agricoltura

Distribuzione della fatturazione macrosettorialeen M. €

€121: 1%

= Servizi
# Industria

Agricoltura
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La composizione macrosettoriale non € uniforme. Nella zona della
DI NF I 3yl yI héudimpdbht©eso indad nellRiana e
Versiliai servizi ef ifdustriaapportano ilmaggioreI A N2 .RQF F F I NXR

5Aa0NRGdd A2yS RSEfQITASYRS LISNI aSidid2NBE RA GGAGAG

70,0

600 | 559 37,2 54,0 524

50,0 [—
=®

36,8

£ 40,0 |— 36,3 35,2
& 300 (— 2.k
T 19,8
T owo 108 I

10,0 7.8 6.0 — |-

0,0
Pianadi Lucca Versilia Mediavalle Garfagnana
mServizi 55,9 57,2 54,0 52,4
" Industria 36,3 36,8 35,2 27,8
Agricultura 7.8 6,0 10,8 19,8

{SO2yR2 {2 &didBADZdzNI LINRRdzOGADE SR
realizato dalla Camera di Commercio di Lucca, le attivita
economiche piu importanti per ogni zona geografica sono:

GARFAGNANA

VERSILUIA

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:

U AlimentareY Af aSG0i2NB FEtAYSYGlINB § f
che presenta una crescita costante negli ultimi anni. Le
aziende presenti in questo settosmno un target adatto allo
sviluppo di progetti di marketing perché dispongono in
questo momento dellle risorse economiche necessarie e
hanno una buona performance economica.

U Agricoltura vino, olio, fiori e piante sono i prodotti da
LINE Y dz2 @S NB det dettor@ Jagfido®.Nl/mercato dei
produttori di fiori e piante (il 3° a livello nazionale), non
ancora sviluppato in rete rappresenta una nicchia di
opportunita per la realizzazione di progetti di web marketing.

U Turisma sebbene negli ultimi anni 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 e la promozione divezr
GdzNREAGAOA 2NRSYGFGA F3IEA aGNI yASN
attrazioni turistiche del territorio. Ed e li dove vogliamo
attingere, offrendo una gamma di servizi adatti alla
promozione turistica sul web, incrementando la visibilita
turistica det I LINRPGAY OALlF RA [ dzOOF = (NI
competitivita dei players locali: agriturismi, fattorie, B&B,
guide turistiche, case vacanze, ristoranti ecc.

| nostri target saranno quindi le aziende di punta nei settori appena
individuati, con unaccentosui servizi a loro proposti in maniera che
questi servizi contribuiscano a migliorare la competitivita delle
aziende e quindi il loro giro di affari.
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| COMPETITORS
La societa Las Vegas ha realizzato un accurato studio dei compgetitors
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 attivita:

1. Sociea di Consulenza in Marketing, Comunicazione e

Organizzazione

2. Agenzie di Marketing e Comunicazione

3. Agenzie di Comunicazione

4. Disegno web

Dallo studio realizzato abbiamo verificatbe:

U Il mercato € molto atomizzatp esistono tante aziendeid
diverso tipo e misura che offrono servizi e prodotti molto
SGSNRIASYSA £t QAY G SNYy2 RS a
O2Ydzy AOIT A2y S¢

0 Non esistono agenzie con una specializzazione settoriale
forte, le aziende realizzano tutti tipi di progetti nei piu
variegati settoi.

U Non esistono agenzie con una specializazione forte in quanto
al tipo di servizio. Pil 0 meno tutte le agenzie offrono gli
stessi servizi (web design, seo e sem, immagine coordinata
ecc) ma € chiaro che non tutte hanno lo stesso livello di
competenze pe ogni servizio offerto, quindimanca
specializazione per tipo di attivita

U /A &d2y2 RdzS aSdida2NR Ay OdzA LISN 2
SAA&0S dzy Q2LIRNIidzyAdGt ySt YSNDI (2
offerta: mobile e social media marketing

w»

! 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, &3idn¢ Blibrando, Point

Net, Araneus, Zerocinque, Mediaus
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5QF O02 HREzRARE RSTf QSO2y2YAl f20FfSx |
inserirci e alla strategiaaziendale da noi scelta abbiamo reahto la
seguente analisi SWOT

Punti di Forza Punti di debolezza
Team esperimentato, multi Mercato atomizzato e pocd
lingua e multicompetenza competente _
Team radicato nel territorio Target poco techologlco
Servizi innovativi nel mercato Mercato con resistenza .
scelto FftQAYyYy20F1 A2YS
Basso rischio economico della tradizione

Opportunita Minacce
Avere due nicchie di mercato Situazione di crisi economica
poco esplorate: mobile, social globale
media marketing Sviluppo incerto dei social media &
Sviluppo costante dei social lungo termine: moda o settore su
media cui investire?

Sviluppo prodotti (servizi)
LAS VEGA®rnira servizi innovativi di marketing e comunicazione
FftS FTTASYRS t20FtA aLISOAFEATTFYR24A

1) Branding & Corporate Identity:
Lt y2aiGdN2 GSIFY ONBSNr 2 NAYyy2@0SN:r ol
aziendale & € Of ASYyiS>x R2L¥R dzyQlFGaSydt §
riferimento e dei potenziali concorrenti. Analizzeremo con il cliente i
Lddzy G A RA F2NJ | RSt f Relabarakeh idgo S f I Y
fortemente evocativo di questi aspetti e di facile ricordoQA YY I Ay S
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potra essere illustrata tramite fotografie e video che illustrino sia i

LINE OS&daaA LINRPRdAzGGAOGA &aAl f QARSI RA 0 dz
Verra sviluppato un sito aziendale adeguato e neamsao curati

anche i contenuti.

2) WebDesign:
Saracurato 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.
Realizzeremdanner pubblicitari e pop under, oltre a landing pages
ONBIFGS IR K20 02y tQ20AS0GA®2 RA TFI
sito (calto-action).
Per fornire un servizio al passo coi tempi verra infine creata la grafica
di pagine aziendali sui vari sachetworks, dando la priorita a quelli
maggiormente diffusi o di maggiore interesse per il settore del
cliente.Realizzeremo anche layout per newslettemail marketing.

3) Web Marketing:
Il Team si occupera a 360 gradi del mairkgisu web, partendo dalla
realizzazione di newsletter, alla vera e propria creazione di campagne
di email marketing volte a fidelizzare il cliente. Cureremo la
pubblicita online con la stesura di periodici comunicati stampa
FR2GGFYR2 fF adNIGSAAL RSff Q! NIAOT ¢
richiesta campagne PPC (Pay Per Click) per permettere di ottenere
risultati in tempi bevi almeno nelle fasi iniziali.

4) SEO/SEM
+ SNNLX 2 FFSNII subrgd) $pécialiezdta jper deBidere, 02 Y
insieme al cliente, le keywords che maggiormente identificano il
core0 dzA Ay Sa a RStftQFTASYRIF S Llaalyz2 Y
della concorrenza. La stessa analisi verra effettuata per stabilire i
contenuti piu adatti in ottica di SEO/copywriting. | testi conterranno
fS LINRES OKAIFIGS RSOAAS S &aA LINROSI
adz00Saargd2 LkRaAiAl A2yl YSyidz2 RSt ardgz |
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lff QAYGSNYy2 RSt LINEOSaaz2 QABKNNLE Sy
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:
Particolae cura verra applicata al social media marketing, e in

LI NOHAO2tFNB | ffl ONBITA2YS Ittt QAY(S
FGadABF OKS LISNXYSGOlI RA AYRAGARdIZ NB A
YFYASNY FddGdza €S f QARSI RAratedleza Ay Sa &

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

f QAo VONBYSy 2 RS3ItE A dzi Sy, (utllizzahdof QA y G S N.
sempre tecniche lecite e di facile riscontro. Verrano sviluppate inoltre

FLILX AOFTA2yS S &aAdGA LSyaldsS LISN QY
tendenze, portando quindi la promozione a livello sociale e

usufruendo dei molteplici scambi dpmioni che si dengono tramite

il mezzo mobile

DALIQL 5 9! twhD9¢¢! ! [ 9 O SYILUPPH LE h DL
REALIZZAZIONEE AZIONE FINALE SUL PROWEIRK

[ | LINBaSyadS LINRLRAGLH LINPASGddzt £ Sx
WEBCOM, riguarda la realizzazione di una web@geella Provincia

di Lucca.

[ QARSI S S Y2RFEfAGL LINR23ISGddz £ A [ |
indicazioni acquisite nelle specifiche unita formative del corso. Per
fQStlo02NrT A2yS RSt LINE 2SO0 62N 8
metodologico per fasi, una strurazione logica sul modello
RSEfQAYLRAGITA2YS LINB@AaGE RIf . daAy
fuoco le caratteristiche della nostra attivita e pianificarne attivita e

servizi in modo efficiente ed efficace.

Sulla base del BP, le prime fasi del nostagptto hanno riguardato:
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U una parte generalecontenente dai dati relativi alla societa ,
f QARSI RA odzaAySaa S € ad NMzd G dzNY
U unapartetecnick AYGSINI G RIEIfEQIYIfAAA F
dei mmpetitorse lo sviluppalei servi

Questo prino studio ha permesso di elaborare una descrizione della

societa e della sua misson, individuandone i servizi, |l
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

(webl 3Sy0e RA IA2FFYA AYLINBYRAGZ2NARAY dz
il mercato locale) e nel contempo breve e che rimanesse impresso,

abbiamo previsto una struttura organizzativa che di datt

rispecchiasse le attitudimii ciascuno, cosi strutturata:

1 Responsabile Marketing e Comunicazione
1 Responsabile Web Design

1 Responsabile SEO/SEM

1 Responsabile Web Marketing

1 Respnsabile Social Media Marketing

Questa suddivisione € servita, dalnto 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 projegtork.

52132 | @SN YS&aaz | ualeksizf padsatit aleAfasS | LINE 3
4dz00SaaArgdly tF NBFIEATTIFETIA2yS RSt &aai

La realizzazione del sito & stata preceduta dalla pianificazione sia
della struttura che dei contenuti:

1. analisi ed elenco dei contenuti;

2. scaletta;

3. mappa e appresentazione 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

Lediversefasi2y 2 adlF dS [FO0O02YLI Ayl GS RI dzy Q
della concorrenza, al fine di reperire suggerimenti utili sia per la
progettazione che la realizzazione vera e propria del sito.

@ NR aG§SL)  LINBJAAlA celtdeNMistib@x®riel 6 2 NI T A
dei contenuti, impostazione grafica ecc) sono stati finalizzati alla
realizzazione di un prodotto eime che rispecchiasse non solo la
FAf282FALF S 1 YAaairzy RSEtQ!T ASYRI
fondata su:

u f Q I yedgrhehtazione Sel raercato di riferimento;
U la definizione del target scelto;
0 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 lexgel
webwriting), cercando di utilizzare parole chiave opportune che
potessero garantire un buon posizionamento sui motori di ricerca.
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PROGETTG a 3¢/ w9 Y ¢

A cura didi: IsabellaBelcarj ElisaGiannini, Chiar®Pra Levis Sara
Tinghi

Ideazione

MEG¢ NB]1 & 2 a@Aafdzaldll RA dzy QARSI RA
occasionali, che abbia come finalita compresa quella di incrementare

Af Gdz2NAavY2 SalOdNEA2yAaiAaAO2 S RA Q2
esso collegata in territori gia predisposti, a coai@re della Toscana

nord2 OOARSYyGFfSd Lf aSNBAT A2 ffQSaod
mappe scaricabili, in formato PDF (quindi indicizzabile da parte dei
motori di ricerca), con indicazioni geografiche e di difficolta precise e
un formato uniforme e bn leggibile.

Nasce dalla constatazione che la cartografia dei sentieri attualmente
disponibile e disparata nei formati, nel grado di aggiornamento, nelle
informazioni complessivamente fornite e nella presentazione grafica:
il tutto fa si che chi non & escsionista abituale non si senta
incoraggiato, per carenza e scarsa accessibilita di strumenti di
orientamento basilari, a scegliere questa forma di trascorrere il
tempo libero.

Allo scopo di circoscrivere piu precisamente il target, abbiamo
identificato mme principale destinatari del servizio i CELIACI. Si stima
OKS j dzSa i A O2aiGAldza all y2 t QM
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 piu lontane.

pufi
w»

Definizione
Il progetto sviluppa e fornisce mappe per escursioni dove viene
aS3aylrtridlr ftQSaraidsSyil RDIAIMBNTL 5L wlL
adatti per CELIACI.
Le mappe saranno scaricabili gratuitamente dal sito del progetto,
previa obbligatoria registrazione e consenso a ricevere mail e altre

40



comunicazioni di tipo informativo e pubblicitario, collegate ai temi
del sito: celiacts, escursionismo, turismo ecologico.

Dominio

Mec¢ NB1 adl LISNI al LIS LISNJ 9aO0OdzNBAZ2Y A&
S YdzaAOlIfSY JjdZAyRA FFOAES RI YSY2 N
collegato al vocabolo trekking che €& conosciuto e usato anche in
italianoeds F GGAYySydS Ff O2NB RStfQlFGGADA
gquesta dominazione sono tutti disponibili.

Logog Brand

Il logo del progetto & basato sul richiamo ai prodotti con
denominazione Gluteifrree, una rielaborazione quindi del logo posto
sugli almenti adatti ai celiaci, una spiga tagliata da una barra, che

AAIAYATFTAOF daSyill 3AtdziaAySé¢ad ! 066Al Y2
una picozza da escursionismo, in modo da sintetizzare il concetto di
GdSa0dzNEA2yAaY2 aSyill 3FftdziaySéo
ﬁ ee
&) N 2 MECtrek
\‘ /7/ Mappe Escursionisti Celiaci U dzNB LJS
\

{A 8§ @2ftdzi2 Ay TIlagideAdi beaddYctie/faseel sMBE  dzy QA
emozionale che tecnica, per unire cosi il lato passionale degli amanti

della natura e sensibile di chi & celiaco, al lato informativo e
cartograficetecnico del servizio offerto.

Sostenibilita economica

Questa definizione deahrget aiuta anche a definire una sostenibilita
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
pubblictaria.
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Secondariamente, una percentuale sulla gestione di macchinette
RAAGUNROdzA NAOA RA IfEAYSYGA O2yFST A2yl

SAO0dINEAZ2YAAGAOA | LI IFLYSyidz2 O2y fQf
redazione e vendita di una guida cartacea ch®@ @2 f 3 dzy QI Y LI |
a8t ST A2yS RA YIFLIWS LRINIYYy2 | yOKQS:
progetto.

La pubblicita potra essere raccolta, ad esempio, dalle ditte produttrici

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

percorsi, da rivenl i 2 NA  RA | GONBT T F Gdz2NB  LISNI £ ¢
verranno ospitati banner pubblicitari ed link sponsorizzati di Google

AdSense.

Forma giuridica

I primo nucleo di persone impegnate nel progetto potra
opportunamente organizzarsi come Associazione, cdanata la
semplificazione che cio costituisce ai fini giuridici o contabili,
considerata la non redditivita del progetto penaeno i primi mesi di
attivita.

Gruppo di lavoro

51 ft QAYAT A2 RSEftfF LINBLINYTA2YS FTAy?2
dispanibilita 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 ricea e sperimentazione dei percorsi da
selezionare, inclusa la raccolta di materiali, foto e video su di essi.
Questa parte sara 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 offrira con frequenza regolare informazioni sotto
forma di segnalazioni e recensioni (mail, newsletter) di percorsi
WiSadlraAQ REFEIEA FYAYIFG2NA RSt LINRP3SH
possibilita per glutenti iscritti di commentare, magari postando le
proprie impressioni sul percorso in questione.
Ly2f GNBE Af aAd2 RAALIRZNNLXL RA dzyQlF NBI
iscrizione potra lanciare temi e domande collegate alla vita dei e con i
celiaci, in partictare con riguardo al turismo.
Oltre al sito web, il progetto disporra di una propria pagina Facebook,
che verra utilizzata come strumento di marketing, di informazione e
coinvolgimento degli utenti per creare fidelizzazione e networking, di
promozionedeD | G G A @A GEL S RA &a20AFf ONI YRAY:
{I N LNBOA&alGl dzyQAYy(iSaINITA2ySs ySt
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 fara in modo di promuovere,
accompagnare e comunicare la costituzione di nuovi punti ristoro, a
partire dalla forma elementare del distributore automaticoaibi e
bevande certificati, lungo vecchi e nuovi percorsi.
{FNr FyOKS ONXBI Gl dzy QI LIIIeki ¢heé, T A2y S L
sfruttando il gps, permetta di geolocalizzarsi in ogni momento sul
percorso scelto, aggiornando il tempo di percorrenza, le distanize
punti di ristoro piu vicini. Naturalmente sara anche possibile
effettuare fotografie geolocalizzate caricabili nel sito direttamente sul
percorso, personalizzabili anche con un possibile commento e
segnalazioni, in modo da creare maggior interaziong cof Qdzi Sy 4 S OK
cosi facendo contribuira anche a rendere sempre aggiornate le
mappe.
Per la realizzazione del sito abbiamo utilizzato Joomla, il CMS open
source con una parte pubblica (freehd) ed una parte
amministrativa (baclkend) che permette di gestri contenuti in
maniera indipendente rispetto al layout complessivo.
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Una delle novita piu importanti della versione 1.6 di Joomla riguarda

la possibilita di utilizzare un nuovo sistema per la gestione degli

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

dzi Sy G A I GGNY SNER2 fQlFlaasSaylriiAz2zyS RA
fQF YYAYAAUNIT A2yS RSA fA@SttA RA 0O
del CMS). Joomla 1.6 permette inoltre di generare url amichevoli, di

gestire i contenuti non pitnibase alle sezioni ma alle categorie (che
Ll2aaz2y2 SaaSNB YARATAOFIGS IffQAYTAYA
f QSRAG2NI | ¢a] AYyiSaNIXiGz2z o¢Ayeéal/ 90z
dzy QAY G SNF I OOA | RA (AL 2 _ {L2,D 062KI
GljdzStt2 QIS OZROKSE 2G00ASYA£€03X 2NRSY
Grazie a TinyMCE é possibile creare articoli e formattarne i contenuti

senza dover conosce obbligatoriamente le regole del markup HTML.

Joomla 1.6 &, inoltre, SEiented; per la gestione del Search Ewgi

Optimization, le novita piu interessanti riguardano le funzionalita per

la gestione dei metéiag (e possibile definirli per glsasi tipologia di

contenuto).

Layout Sito

Volendo creare un sito che fosse informativo ma al tempo stesso che
fidelizzassali utenti accomunati dalla passione della montagna, si

sono integrate alcune caratteristiche del sitetrina (almeno per il

periodo di partenza del sito) con quelle del portale comunita.

Quindi una Home page che fosse di tipo emozionale con uso di

fotografie, proprio perché si parla di passione per la natura e

f QSa0dzNBEA2YS Rl @2t SNJ O2YRAQDARSNB:
offrire con chiarezza le mappe dai elaborate e personalizzate.
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Benvenuti nel trekking senza glutine! Facebook

Hprimo el @ ehiare per ex i in Toscana  ccn purs ol
Fishoe0 per cevac

Percorsi di trekking
Ricontami O Percorsi consighat ed Binarar o rekding in Toseana
Logn Il progetto MEC-Trek

1100810 § Un PIOZHAV UNICo, Croato Por dare MOdo al celaco @ alla SUa famigia o Gruppo ol amici 13
‘£OSSibA Ol scegiiere Nerari oitrekbig preferto, $202a Itazion.

u tare

risssans nede montagne deta Toscana

EC.
93 Toscana, retsborate ad hot
Eeodott senza ghstine

v
Fe3cavoll gomate 11n3agna 60 590rt @ della natura,

Vi sara la possibilita di effettuare rioére del percorso ottimale
4S0O02yR2 fS SaA3daSyl S RA GSYLER RAALRYA
difficolta, punti di interesse particolari, tipologia del punto di ristoro.

Home page sito

Ricerca del percorso
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Sara elaborata una lista dei possibili sentieri che rispondono alle
necessk. RSt f QdziSydiSo

Anteprime sentieri

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

Scheda

sentiero —
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