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Se hai preso tra le mani questo libro, ¢ probabile che ti trovi in una di
queste tre condizioni:

e devi realizzare il sito per il tuo e-commerce (subito o nell’immediato
futuro);

 hai gia il tuo sito e-commerce, non sei soddisfatto dei risultati e vorre-
sti sapere che cosa dovresti fare per aumentare le vendite;

* realizzi — o hai intenzione di realizzare — siti e-commerce per i tuoi
clienti e vorresti migliorare le tue conoscenze.

Se ti trovi in una di queste condizioni, saprai probabilmente che non &
facile creare un sito e-commerce di successo. Forse, avrai anche cercato in
qualche libreria o su Amazon un testo che ti spiegasse come farlo in modo
chiaro, semplice e approfondito. E sarai sicuramente rimasto sorpreso di tro-
vare ben poco da leggere, non solo tra le pubblicazioni di casa nostra ma
anche tra quelle uscite negli ultimi anni sul mercato americano.

Infatti se, come era facilmente prevedibile, I’offerta in lingua inglese ¢
pit ampia di quella italiana, ¢ anche vero che alla fine, tra titoli ormai datati
e altri che non mantengono quanto promesso — How to create a successful
e-commerce website, Guide to starting an e-commerce website ecc. —, 1 testi
pilt 0 meno utili si riducono a due o tre al massimo.

Considerata I’importanza dell’e-commerce — sia per fatturato sia per nu-
mero di aziende coinvolte — si resta senza dubbio sorpresi da questa produ-
zione editoriale cosi limitata.

Del resto, il mondo dell’e-commerce comprende una cosi vasta gamma
di aziende — dalle startup alle grandi aziende, dai venditori di prodotti fisici
e digitali a quelli di servizi — che ¢ molto difficile riuscire a soddisfare in un
unico libro e in modo esauriente esigenze spesso uniche.
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Consapevole di questa complessita, ho scritto questo libro per cercare di
colmare — almeno in parte e per quanto mi ¢ stato possibile fare — I’enorme
vuoto che ti ho appena descritto.

L’ obiettivo ¢ stato quello di scrivere una guida semplice e approfondita
per progettare e ottimizzare il sito del tuo e-commerce.

Bada bene: non ¢ una guida completa. Mi spaventano sempre dichiarazio-
ni di questo tenore. E, come ho appena indicato, nel caso dei siti e-commerce
sarebbe veramente velleitaria. Pitl concretamente, consideralo come una gui-
da che permette di progettare un buon sito e-commerce valido per la maggior
parte delle tipologie di prodotto o servizio che si possono vendere.

Ecco quindi in breve alcune caratteristiche del libro che devi conoscere
prima di leggerlo.

Il titolo del libro

La prima parte del titolo — E-commerce facile — contiene una promessa
impegnativa che, se non mantenuta, potrebbe generare una forte delusione.
Ma uno degli obiettivi di questo libro ¢ stato proprio questo: scrivere un
testo che fosse facilmente comprensibile anche a chi non ha alcuna cono-
scenza dell’argomento. Cercando, nello stesso tempo, di soddisfare anche
tutti coloro che hanno sulle spalle un bagaglio tecnico superiore e richie-
dono un significativo livello di approfondimento.

La seconda parte del titolo — per piccole imprese — contiene invece una
promessa meno impegnativa. Ho lavorato per tanti anni con startup e piccole
imprese. Conosco quindi molto bene quali sono le loro particolari esigenze,
necessita, aspettative. Sono loro i miei principali interlocutori.

Comunque, molti dei consigli contenuti nel libro possono rivelarsi utili
anche per attivita di dimensioni pit grandi.

Largomento del libro

11 libro tratta esclusivamente della progettazione di un sito e-com-
merce ottimizzato per convertire il maggior numero di visitatori in clienti
effettivi. Di conseguenza, descrive:

1. le decisioni che si devono prendere prima di realizzare il sito: scelta del
nome del dominio, dell’hosting e della piattaforma e-commerce;

2. le attivita che sono propedeutiche alla progettazione del sito: analisi dei
propri clienti e dei concorrenti; definizione della struttura del sito (cate-
gorie, mappa e contenuti); scelta del tema;

3. perché ¢ necessario conoscere bene le esigenze degli acquirenti che uti-
lizzano smartphone e tablet e come I’intelligenza artificiale puo essere
utilizzata per sviluppare un e-commerce;
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4. perché & molto importante utilizzare i principi della gerarchia visiva; elimi-
nare tutti gli elementi di distrazione; promuovere bene sconti e offerte; usare
le leve dell’urgenza e della scarsita; non cadere nel “paradosso della scelta”;

5. come riuscire a valorizzare bene i tre elementi chiave dell’e-commerce:
le immagini del prodotto; la descrizione del prodotto; la costruzione della
fiducia con 1 clienti;

6. come progettare le principali pagine dell’e-commerce: 1’home page; la
pagina di categoria; la pagina del prodotto; la pagina del check-out;

7. perché ¢ importante realizzare bene le pagine relative all’azienda, ai con-
tatti, alla politica dei resi e alle modalita di spedizione;

8. come riuscire a migliorare i risultati del sito e ottimizzare le conversioni
dei visitatori in clienti.

Come é stato scritto

E stato scritto come vorrei che fosse scritta la maggior parte dei libri scien-
tifici e tecnici:

* senza perdersi in inutili e lunghe digressioni e andando subito al punto
di quello che si desidera spiegare;

» evitando assolutamente lunghi blocchi di testo e usando, invece, brevi
frasi facili da memorizzare e utili schede per evidenziare i concetti pitl
importanti;

» usando tante immagini per spiegare i diversi argomenti e fornire utili esempi;

* non presentando nessuna nota a pie di pagina o a fine capitolo: trovo
che quando si utilizzano le note ¢’¢ sempre il rischio di far perdere il filo
del discorso o di distrarre il lettore;

e riportando i riferimenti bibliografici subito dopo le relative citazioni
e indicando invece, alla fine di ogni capitolo, i riferimenti che possono
essere utili se si vogliono approfondire gli argomenti trattati o si vuole
verificare quello che ¢ stato appena spiegato.

Le fonti

La maggior parte dei riferimenti bibliografici sono relativi ad articoli
scritti da esperti americani o inglesi. Considerato che ormai con qualsiasi
browser ¢ possibile avere la traduzione completa, non dovresti avere alcun
problema a leggerli anche se hai poca dimestichezza con la lingua inglese.

I limiti del libro

Avendo I’ obiettivo di fornire un testo facilmente fruibile e, quindi, di con-
tenere entro un limite accettabile il numero di pagine di questo libro, ho pur-
troppo dovuto compiere una ponderata selezione degli argomenti da trattare.
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Credo, pero, di non avere omesso gli argomenti pit importanti e spe-
ro — avendo dedicato oltre quindici anni all’analisi e all’ottimizzazione dei
siti web di diversi settori — di avere fatto le scelte giuste.

L’editore FrancoAngeli aveva pubblicato il mio primo libro — Demand
Generation — nell’ormai lontano 2012. Ritorno con enorme piacere a “casa”,
dove ritrovo Francesca Gaidella, la mia bravissima Senior editor che mi ha
guidato in questa nuova avventura, aiutandomi con i suoi preziosi consigli e
sostenendomi quando I’impegno si stava rivelando pit complesso di quello
che avevo inizialmente previsto.
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Parte | — Prima di progettare
il tuo sito e-commerce






Prima di iniziare a progettare il tuo sito e-commerce, & necessario capire
bene quali sono i principali punti di forza e di debolezza dell’e-commerce
rispetto ai negozi “fisici”.

Infatti, gli acquisti effettuati online e quelli effettuati nei negozi fisici
forniscono esperienze significativamente diverse. Nel primo caso, i consu-
matori acquistano beni o servizi su internet utilizzando un browser web o
un’applicazione mobile. Nel secondo caso, i consumatori acquistano beni e
servizi all’interno di un negozio fisico.

Ognuna di queste esperienze presenta dei vantaggi e degli svantaggi. Per-
tanto, prima di progettare il tuo sito e-commerce, devi avere ben chiaro quali
sono i vantaggi di chi compra online rispetto a chi compra in un negozio
tradizionale e quali sono gli svantaggi. In questo modo, potrai realizzare il
sito cercando di:

1. valorizzare alcuni di questi vantaggi (o punti di forza);
2. limitare o annullare alcuni di questi svantaggi (o punti di debolezza).

1° vantaggio e-commerce

Si puo fare un acquisto: 1) da qualsiasi luogo; 2) a ogni ora e in tutti i giorni
della settimana.

2° vantaggio e-commerce

Si pud acquistare comodamente da casa senza dovere: 1) guidare fino al
negozio; 2) trovare un parcheggio; 3) destreggiarsi tra la gente; 4) fare la
fila per pagare.
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3° vantaggio e-commerce

Prima di acquistare un prodotto, € possibile: 1) fare confronti tra prodot-
ti simili; 2) cercare delle occasioni di prezzo; 3) leggere le recensioni di
esperti e di chi ha gia acquistato il prodotto desiderato.

4° vantaggio e-commerce

| negozi online possono offrire una vasta selezione di prodotti poiché il
loro spazio é teoricamente illimitato.

Vediamo adesso quali sono i principali vantaggi offerti da un negozio
tradizionale.

1° vantaggio negozio tradizionale

| clienti possono vedere i prodotti, toccarli, annusarli e spesso anche pro-
varli. Questo elemento & quello che caratterizza maggiormente I’esperien-
za d’acquisto tradizionale.

2° vantaggio negozio tradizionale

Il personale di vendita pu0 aiutare i clienti nel prendere la decisione d’ac-
quisto, rispondendo alle loro domande e dando dei consigli utili.

3° vantaggio negozio tradizionale

| clienti ottengono una gratificazione immediata dato che possono dispor-
re subito del prodotto acquistato.

4° vantaggio negozio tradizionale

Non & necessaria alcuna spedizione. Poiché in genere il prodotto & gia nel
negozio, il cliente non deve preoccuparsi dei tempi e dei costi di spedizio-
ne o degli articoli che si perdono durante il trasporto.

Naturalmente, a seconda dei prodotti acquistati, varia I’importanza re-
lativa di questi vantaggi. Per esempio, se devo acquistare un fustino di de-
tersivo per la lavatrice, dard probabilmente poca importanza alla possibilita
di toccarlo; mentre questa possibilita sara invece molto importante se devo
acquistare un capo di abbigliamento.

Se devo acquistare un televisore da 65 pollici, che ¢ molto pesante e non
posso portare da solo a casa mia, dovro necessariamente richiedere la conse-
gna a domicilio che, probabilmente, avra dei costi di trasporto e dei tempi di
consegna non immediati.
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Salvo casi particolari, il principale problema che devi affrontare quando
progetti I’e-commerce pud essere cosi riassunto: il cliente che compra un
prodotto in un negozio fisico ha il grande vantaggio — rispetto al cliente on-
line — di poter interagire direttamente con il prodotto.

Purtroppo, i clienti online non possono toccare o provare il pro-
dotto né fare delle domande a un venditore: di conseguenza, non
possono avere la stessa esperienza sensoriale che si vive in
un negozio fisico.

Per esempio, un cliente puo sedersi su un materasso per valutarne la co-
modita o provare un paio di scarpe per scegliere la misura piu adatta. Puo
sentire quanto rumore fa un ventilatore da mettere in camera da letto e quanto
puo rinfrescare; puo vedere come sono resi i colori dal bellissimo tv da 65
pollici con cui vorrebbe vedere film e avvenimenti sportivi; puo controllare
la qualita del suono di alcune nuove cuffie con cui vorrebbe sentire della
buona musica mentre si allena in palestra ecc.

E molto spesso puo interagire con il personale di vendita, fare doman-
de e ottenere consigli preziosi sul prodotto che vorrebbe acquistare.

Queste possibilita agevolano il processo d’acquisto e riducono i dubbi che
un cliente puo avere prima di comprare un prodotto.

Il problema principale che deve risolvere il tuo e-commerce & do-
ver vendere un prodotto che non puo essere visto “fisicamen-
te” ma solo tramite delle immagini e che puo essere descritto, non
con le parole di un venditore, ma con i dettagli e i dati tecnici che
avrai deciso di inserire nella pagina.

Questo problema ne determina anche un altro: in un negozio fisico, I’acqui-
rente ¢, in un certo senso, pit autonomo. Infatti, in molti casi, ¢ Iui che puo
decidere che cosa vedere del prodotto, che cosa toccare, provare e che cosa chie-
dere al personale di vendita. Per esempio, se entro in un negozio per comprare un
paio di jeans, posso: prenderli in mano; toccarli; valutarne la consistenza e il peso;
sentirne I’odore; provarli ecc. Se ho qualche dubbio o sento la necessita di qualche
consiglio, posso chiedere al personale di vendita (sperando che sappia rispondere
in maniera adeguata). Tutto questo avviene su mia iniziativa e su mia scelta.

Invece, online la situazione ¢ completamente diversa. Non esiste questa
liberta di interazione che & possibile avere nel negozio fisico. Le immagini
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che mostrano il prodotto e le descrizioni che i clienti possono leggere nella
pagina sono quelle scelte da chi vende.
Di conseguenza, quando progetti 1’e-commerce:

devi dedicare tempo e risorse per comprendere meglio quali sono
le immagini del prodotto e quali sono le informazioni che po-
trebbero soddisfare meglio le esigenze dei potenziali clienti. Devi
quindi necessariamente conoscere chi sono i tuoi clienti, quali
sono le loro esigenze e le loro aspettative.

Tutti questi limiti determinano un terzo importante problema, spesso
sottovalutato o addirittura neanche preso in considerazione da molti e-com-

merce:

Nelle vendite online il cliente, non potendo vedere e toccare fisica-
mente il prodotto e non potendo portarlo via con sé dopo averlo
pagato, sente di correre dei rischi: il prodotto potrebbe essere
diverso da come appare nelle immagini; potrebbe essere difficile
contattare il venditore in caso di necessita; se decide di fare un
reso, non € sicuro che ricevera i soldi indietro ecc.

Diventa quindi di importanza fondamentale costruire la fiducia
degli acquirenti verso chi vende.

Devi quindi convincere gli acquirenti che il tuo sito web & cosi affi-
dabile che potranno fornire i dati della carta di credito in tutta tran-
quillita e che, se il tuo prodotto non soddisfera le loro aspettative,
potranno effettuare il reso senza problemi e senza perderci nulla.

Prima di progettare il tuo sito e-commerce, devi quindi comprendere:

1. come puoi mostrare nel modo migliore i tuoi prodotti tramite le imma-

gini;

2. come puoi descrivere efficacemente i tuoi prodotti in modo da soddisfare
le esigenze informative dei tuoi clienti;

3. come puoi rassicurare i tuoi potenziali clienti sull’affidabilita del tuo
e-commerce.

Nella Parte II esaminero dettagliatamente questi tre argomenti:

* le immagini del prodotto: una carta vincente (capitolo 6);
* la descrizione del prodotto: un’altra carta vincente (capitolo 7);
e come costruire la fiducia: un’arma necessaria (capitolo 8).
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2 | Le prime decisioni
che dovrai prendere

1. La scelta del nome del dominio

Vediamo quali sono le prime cose da fare prima di poterci dedicare alla
progettazione del sito e-commerce.

Immagina che il sito che devi costruire rappresenti una casa. Per poterti
trovare, un utente deve conoscere il suo indirizzo. Su internet, hai la possibi-
lita di scegliere I’indirizzo che preferisci, a meno che non sia gia stato scelto
da qualcun altro.

Un indirizzo internet ha una particolare struttura che possiamo esemplifi-
care come in fig. 1.

The address of your website

http://www.example.com

m sub—domain domain name

Fig. 1 — Struttura dell’indirizzo del sito
(fonte: firstsiteguide.com/domain-name-types/)

11 prefisso http rappresenta il protocollo per la trasmissione delle infor-
mazioni via internet. In questo momento non ci interessa, ne riparlerd piu
avanti nel capitolo 8 dedicato alla fiducia.
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11 sub-dominio www sta per World Wide Web e, fino a poco tempo fa, era
obbligatorio usarlo. Adesso, invece, si puo anche scegliere di utilizzare un
dominio online senza “www”’: non cambia nulla.

La parte che a noi interessa particolarmente ¢ quella che tu devi scegliere
ed ¢ individuata dal nome del dominio. Si compone di due parti distinte: il
nome vero e proprio del dominio [N.B.: da ora in poi chiamato “nome (del
dominio)”] e I’estensione.

Il nome del dominio

Quando si digita il nome del dominio di un sito nella barra di ricerca del
browser, si arriva direttamente al’home page del sito. Lo facciamo tante
volte nel corso di un giorno che appare ormai una cosa scontata. Per
esempio, se digitiamo amazon.it veniamo subito indirizzati al’home page
di Amazon; lo stesso accade se digitiamo mediaworld.it: veniamo subito
indirizzati al’home page di Mediaworld.

Come questi esempi mostrano, in genere come nome (del dominio) si
utilizza il nome dell’azienda. Infatti, quando un utente deve visitare un
sito, & molto piu semplice digitare, come indirizzo del sito, il nome dell’a-
zienda — che probabilmente 'utente ha gia memorizzato - piuttosto che
un altro nome.

Quindi, piu & facile imparare il nome dell’azienda, piu sara facile ricordarlo
quando lo si dovra digitare per raggiungere il sito.

L’estensione

Le estensioni permettono di classificare i nomi di dominio in diversi grup-
pi. Per esempio, un’estensione puo indicare:

e un Paese geografico (.it sta per ltalia, .fr sta per Francia ecc.);

e una categoria, di cui le piu famose sono .com (usata soprattutto per
identificare delle attivita commerciali) e .net (ormai utilizzata come al-
ternativa a .com).

Se consideriamo che le estensioni .it e .com sono quelle piu utilizzate nel
nostro Paese, € senza dubbio fortemente consigliabile utilizzare una di
queste due come estensione del nome del dominio, preferibilmente .it.

Una volta scelto un nome del dominio, bisogna verificare che non sia
gia stato registrato da qualcun altro. Se ¢ libero, allora lo potrai registrare
presso una societa abilitata.

Se invece € gia stato registrato, potresti cercare di conservare il nome (del
dominio) e cambiare 1’estensione, scegliendo per esempio .com.

In genere, questa soluzione non ¢ consigliabile, perché si potrebbe gene-
rare parecchia confusione negli utenti dato che due aziende diverse avreb-
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bero lo stesso nome (del dominio) e sarebbero distinte solamente da una
diversa estensione.

Quindi, ¢ molto meglio utilizzare un altro nome (del dominio). Dato che,
come abbiamo visto, ¢ fortemente consigliabile che il nome (del dominio) sia
identico a quello della tua attivita, se stai creando una nuova attivita dovresti
scegliere un nome che possa essere registrabile come nome (del dominio).

Immagino che ti sembrera strano subordinare il nome della tua attivita a
questo vincolo ma, ti assicuro, se vuoi fondare su basi solide il tuo e-com-
merce, devi assolutamente superare queste resistenze.

A questo punto, per conoscere se il nome (del dominio) sia libero e per
poterlo registrare, ¢ necessario introdurre un altro elemento: 1’hosting.

I siti web possono operare solo se dispongono di uno “spazio virtuale”. Que-
sto spazio virtuale — chiamato hosting (dall’inglese 7o host = ospitare) — viene
“affittato” da societa (gli hosting provider) che ne dispongono in grande quantita.

Proseguendo nella nostra analogia, se il sito ¢ la “casa” e il nome del do-
minio ¢ I’“indirizzo”, ’hosting rappresenta il “terreno” dove la casa (il sito)
puo essere edificata.

L’hosting perd non ¢ solo uno spazio virtuale. Include infatti anche un’in-
frastruttura tecnica — costituita da potenti server, software, misure di sicurezza
ecc. — che permette di rendere disponibile e visibile il sito web. Come si potra
facilmente immaginare, non tutti gli hosting sono uguali. Infatti, esistono diversi
servizi offerti e, all’interno dello stesso servizio, differenti livelli qualitativi.

Quindi, nella scelta dell’hosting provider si devono valutare con attenzio-
ne i servizi offerti.

| principali servizi offerti da un hosting provider

¢ velocita di caricamento del sito (a seconda dell’infrastruttura disponi-
bile, varia il tempo necessario perché un utente veda le pagine del sito);

e volume di traffico gestito;

¢ misure di sicurezza adottate dall’hosting provider e strumenti di si-
curezza resi disponibili per i siti ospitati;

¢ backup giornalieri del sito;

¢ livello di up-time, cio¢ la percentuale di tempo annuo in cui il tuo ser-
ver e il tuo sito web saranno sicuramente attivi e raggiungibili online.
Un buon provider dovrebbe garantire un up-time superiore al 95%;

e accessibilita e qualita del servizio di assistenza.
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Molto spesso, gli hosting provider offrono anche la possibilita di registra-
re il proprio dominio. Prima pero di scegliere I’hosting provider e di registra-
re il dominio ¢ necessario introdurre un ultimo argomento.

Fino a qualche anno fa, se volevi realizzare un sito e-commerce, avresti
dovuto rivolgerti a dei professionisti che possedevano una profonda cono-
scenza dei linguaggi di programmazione.

Oggi, ¢ invece possibile realizzare e gestire — grazie all’utilizzo di alcune
specifiche piattaforme — un sito e-commerce in completa autonomia, senza
dover conoscere nessun linguaggio di programmazione.

Una piattaforma e-commerce funziona — pil 0 meno — come un negozio
fisico. Anche qui, abbiamo:

e un front-end, cioé la parte del negozio che ¢ visibile al cliente, dove si
mostrano i prodotti in vendita, si possono scegliere quelli che si desi-
dera acquistare, si effettua il pagamento (ma non si puo portarli subito
a casa) ecc.;

¢ un back-end, cio¢ la parte del negozio in cui sono svolte tutte le attivita
che servono per far funzionare bene il front-end e che il cliente non vede,
come la gestione dei prodotti, degli ordini, dei resi, dei pagamenti ecc.

La piattaforma permette anche di avere statistiche e report, fornire assi-
stenza ai clienti e gestire le attivita promozionali.

Nella maggior parte dei casi, queste piattaforme hanno un’interfaccia
intuitiva e user-friendly, non richiedono particolari conoscenze tecniche e
offrono moltissimi temi (template) pronti all’uso.

In teoria, esistono varie piattaforme e-commerce. Nella realta, una volta
definite le dimensioni del nostro negozio online (numero di prodotti in ven-
dita) e le necessita dell’e-commerce che si vuole costruire, le possibilita di
scelta si restringono considerevolmente.

Infatti, alcune piattaforme sono specificamente indirizzate per le grandi
imprese € i negozi con una vasta gamma di prodotti. Le pit famose sono
Magento, BigCommerce, Prestashop ecc.

Altre piattaforme sono invece adatte a principianti che vogliono gestire
piccoli negozi, hanno poche esigenze e preferiscono creare il proprio nego-
zio online in modo rapido e semplice. In questo caso, mi riferisco a piattafor-
me come Wix, Weebly e Big Cartel.
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Troviamo poi le piattaforme che soddisfano ottimamente realta piccole e
medie, garantiscono prestazioni qualitative a costi contenuti e permettono un
buon livello di personalizzazione.

In questo gruppo, le piattaforme piti popolari e pit facili da usare sono:

1. Shopify;
2. WooCommerce.

Vediamole un po’ pit da vicino.

per chi & alle prime armi o per chi cerca una piattaforma chiavi in
mano. Offre infatti una grande facilita d’uso e, grazie a una proce-
dura guidata, consente in breve tempo di configurare il sito e di
lanciare il proprio negozio online.

Possiamo quindi dire che e progettato per fornire tutto il necessa-
rio per iniziare a vendere online.

I Shopify € una classica piattaforma di e-commerce, ideale

m WooCommerce non é propriamente una piattaforma di e-com-
merce, ma un famoso plugin di WordPress. Di conseguenza, per
poterlo utilizzare avrai bisogno di un’installazione di WordPress.
Dovrai quindi avere una discreta conoscenza di WordPress.
Per il resto, il plugin svolge piu o0 meno le stesse funzioni di
Shopify.

Shopify ospita la piattaforma nei suoi server web. Di conse-
I guenza, non dovrai preoccuparti di scegliere ’hosting: nel prez-
zo dell’abbonamento annuo alla piattaforma &€ compreso anche
I’hosting.
Shopify ti consente di acquistare anche il nome del dominio di-
rettamente dal suo sito.

m Per poter utilizzare WooCommerce, avrai bisogno di un ho-
sting (oltre a un’installazione di WordPress). Dallo stesso provider
dell’hosting potrai acquistare anche il nome del dominio.

Questi saranno gli unici costi che dovrai affrontare, dato che sia
WordPress sia WooCommerce sono gratuiti.

Da poco tempo, alcuni hosting WordPress offrono specifici piani “Ho-
sting WooCommerce”. Al momento, mi sento di indicare gli hosting Woo-
Commerce offerti da due ottimi provider: Serverplan e Siteground.

Queste soluzioni riducono (o annullano) il vantaggio che aveva Shopify
con I’offerta dell’hosting + piattaforma di e-commerce.
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Vediamo adesso i prezzi:

mensile o0 annuale — e una componente variabile relativa alle com-
missioni per le transazioni effettuate.

Il prezzo del piano Basic di Shopify & di 252 euro annuali. In piu,
occorre aggiungere una commissione per transazione, paria 1,9%
+0,25 euro.

I | piani tariffari comprendono una componente fissa — il canone

m e Serverplan: piano Startup a 76,00 euro annuali;
e Siteground: piano Startup a 2,99 euro mensili il primo anno e,
successivamente, a 15,99 euro mensili gli anni successivi.

Entrambe queste soluzioni prevedono il dominio gratuito, Woo-
Commerce gia preinstallato e backup giornalieri.

Serverplan offre anche l'utile funzione di staging, che consente
di creare una copia del sito per poter testare delle modifiche che
vorresti apportare prima di pubblicarle.

A questo punto, se la domanda ¢ molto semplice — quale soluzione sce-
gliere, Shopify o WooCommerce? — la risposta & pili complessa perché la
scelta dipende molto da quelle che sono le esigenze individuali, I’esperienza,
il budget a disposizione ecc.

Shopify o WooCommerce?
1. Valuta bene i costi che dovrai sostenere, tenendo conto sia

della parte fissa dei diversi piani — per esempio, il piano Start-
up per I’hosting WooCommerce di Serverplan costa 76 euro,
mentre il piano Basic di Shopify costa 252 euro - sia della parte
variabile. Infatti, utilizzando WooCommerce potresti avere bi-
sogno di acquistare alcuni plugin, mentre con Shopify dovrai
pagare una commissione su ogni transazione.

2. Se preferisci avere un’esperienza di apprendimento piu
semplice, con meno preoccupazioni tecniche, Shopify & pro-
babilmente la soluzione ideale, soprattutto se non hai mai uti-
lizzato WordPress (su cui si basa WooCommerce).

3. Se invece preferisci avere un piu alto grado di flessibilita e
di controllo sulla tua piattaforma, WooCommerce € la soluzio-
ne migliore perché permette un livello di personalizzazione
migliore di quello offerto da Shopify.
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Tieni anche conto che, data la popolarita di queste due soluzioni, sul web
potrai trovare molti articoli e video, alcuni dei quali sono stati indicati nei
riferimenti bibliografici alla fine di questo capitolo.

A questo punto, ti mancano ancora alcune attivita da fare prima di impe-
gnarti a progettare il sito vero e proprio. Devi cioe:

1. definire i segmenti di clienti a cui vuoi rivolgerti;

2. individuare e analizzare i siti web dei tuoi concorrenti;
3. individuare la struttura del sito e crearne la mappa;

4. scegliere il tema del sito.

Sul primo punto, ti rimando al prossimo capitolo, in cui tratto approfonditamen-
te questo importante argomento. Per adesso, tieni conto che i siti web di successo:

e condividono tutti alcuni elementi comuni;
* tra questi elementi, c’¢ sicuramente la conoscenza dettagliata delle
aspettative e delle esigenze dei propri clienti.

Anche I’analisi della concorrenza ¢ un ingrediente molto importante per il
successo di un e-commerce. Gli obiettivi dell’analisi sono principalmente due:

1. individuare i propri punti di forza e di debolezza rispetto alla concorrenza,
in modo da differenziare I’ offerta e guadagnare un vantaggio strategico;

2. definire quali caratteristiche dei siti e-commerce che vendono prodotti
simili ai tuoi puoi utilizzare per sviluppare (o migliorare) il sito.

Qui ci interessa soprattutto il secondo obiettivo. Per prima cosa, dovrai
individuare i concorrenti.

Osservando i siti che ti sembrano realizzati male, analizza bene quali
sono gli errori che non dovresti compiere nel tuo e-commerce. Osservando
1 siti che invece ti sembrano realizzati bene, cerca di comprendere come po-
trebbero aiutarti a realizzare meglio il tuo e-commerce.

Guardare i siti web della concorrenza pud anche fornire idee su cio che i
visitatori dovrebbero aspettarsi in un sito come il tuo.

Identifica i tuoi concorrenti
Se non conosci i tuoi concorrenti, mettiti nei panni di un poten-

ziale cliente e ricerca i tuoi prodotti o servizi su Google, Amazon
ecc. Identifica gli e-commerce che vendono prodotti simili ai tuoi
e analizza i loro siti.
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Analizza i loro siti
Per ogni pagina analizza in particolare:

e l titolo (per esempio, “Chi siamo” o “L’azienda” ecc.);

¢ il design complessivo;

* |e immagini (quante sono, come sono realizzate, che cosa raf-
figurano);

e jtesti (contenuto, lunghezza, comprensibilita, originalita ecc.);

e |e call to action (dove sono, come sono fatte);

e ['usabilita (immagina di essere un potenziale cliente: riesci a
muoverti con facilita e a trovare quello di cui hai bisogno?).

Presta attenzione a come sono strutturate le categorie dei pro-
dotti, leggi le recensioni, osserva se sono presenti delle promo-
zioni e come sono evidenziate.

Lanalisi dei siti della concorrenza ti aiutera a impostare nel modo mi-
gliore il tuo e-commerce. Il primo passo consiste nel definire la struttura
del tuo sito e-commerce, individuando le pagine che lo costituiranno, come
dovranno essere collegate tra di loro e come potranno essere impostate.

Per prima cosa dovrai affrontare “una delle maggiori sfide per gli opera-
tori dell’e-commerce”: 1’organizzazione dei prodotti in categorie.

“Quando entri in un negozio, qual € la prima cosa che fai? Se si tratta del
solito negozio di alimentari o di un grande magazzino, i tuoi piedi potreb-
bero condurti naturalmente dove devi andare. Sai dove trovare un prodot-
to specifico in base alle sue categorie e agli articoli correlati.

Se non lo sai, i cartelli ti indicheranno il posto giusto. La stessa neces-
sita per I'organizzazione dei prodotti si manifesta quando si fa shopping
online”.

Koubbi R. (2023), Product Categorization: A Guide to Organizing your Products,
marzo, catsy.com/blog/product-categorization/.

Immaginiamo che un utente online, che ha necessita di comprare un tra-
pano a batteria, arrivi nella pagina del sito di Brigros, un’azienda di brico-
lage e fai da te (fig. 2). E probabile che il prodotto che cerca si trovi nella
categoria “Bricolage”. Cliccandoci sopra, arrivera nella pagina dove sono
raffigurate cinque sottocategorie (fig. 3).
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Catalogo articoli

S arredoghsa

,:éorbeeué o

f e

5
>l‘
]

Fig. 2 — La pagina di categoria di Brigros

E qui, se il nostro cliente ¢ un principiante, avra qualche incertezza: il tra-
pano a batteria si trovera tra gli “Elettroutensili” o tra gli “Utensili manuali”?

Tutti i nostri prodotti

S Elettroutensili / Utensili manuali
yﬁ Antinfortunistica 0 Materiale elettrico

E Ferramenta

Fig. 3 - Le cinque sottocategorie che appartengono alla categoria “Bricolage”
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