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dotFlorence - Web Agency

& Chrome Archivic Modlica Visuaizza Cronclogia Preferiti  Persene  Finestre  Buida =5 T ok B Sab1as2 0O @ =
o o @ OotFloence Web Agency (@d: X -

<~ O O @ hitps:/ 'www.instagram.com/p/EmOL BLKA] 37hi=anitaken-by=dotllorencewebagency v 0 e 5] l@

. 3 @ dotflorenceviebagency

dotflarencewebagency Vias Artisans at
work.

DotFlorerce tee s creating, dr2aming,
pub shing ar the Student Hoted aof Florence.
By the way. . wa [cva sur friand tha
detCiraffe (on the background)!

gruffud Lovely loolololalowaly

tsh_florence % ¥ ¥ the g rzffe is our
spirit anmal! O

dotflarencewebagency rowvs it's our

spirlt an'mal tee.. e are thinking ta
prirt our own t-shirts with the
dotGiraffe logo!

4 C‘ lTl

29 lixes

------

gince (999 - 20 years of Internet for the Hospitality [ndustry
dotFlorence Lab @ TSH (16 Ottobre 2019)




Portfolio dotFlorence - ultimi mesi 2019
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Dortfolio dotFlorence - ultimi megi 2019
L SALVIATINO o 00O 0 S

BOOK
GALLERY
IHE HOTEL

SLEEP

SCok on our 2ite and recaive a 30-minute treatren: R
al the Spa

, LA CUCINA
...... , 4 RELAX
GROUPS & MEETINGS
WEDDINGS
LOCATION

CONTAGT

EXPERIENCES

‘- y ._ - T / L e s .‘ ‘ ey ht . : - .
; » ‘ .

'‘We Lse conkies o Improve your xperiance nn our wehslie 3y browsing this wehsite, yaul AQEE 1o our 1S N conkies

X
OOK CHECK N: 168 Oct2019 o CHECXOUT 16 Oct2013 ¢ ADLLTE: 2 8 m
BEST RATE GUARANIEE

CNEN
RDDK HFRF ANN GFT 30 MIN SEA TRFATMFNT

BOOK AWARDS| PRESS| VIDEOS| ALLIANCES | CAAEERS| WHAT TO DO IN FLORENCE _
- - CUSCRIEE FOR SPECIAL OFFERS
2 Il Ealviatine 2010, Via cel SaMatino, 21, Flesols - Firpnze 50137, itay. 450 055 9041111, info @ saMatno com. PIVA: C5644440065. Privecy Polcy
SEO strategy
dotFlorence Lab @ TSH (16 Ottobre 2019) (©) dotrflorence




Portfolio dotFlorence - ultimi mesi 2019
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PIU' DIUN
SITO WEB:

il sito web e il manuale digitale
dellacasa in locazione turisticain
un unico accesso online

C1_ LI

Realizza in modo facile ed in pochi minuti il tuo sito ed il manuale digitale della casa personalizzato con immagini uniche della tua
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Portfolio dotFlorence - ultimi mesi 2019
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In Umbria, n the municipal ty of Valtacina, just 30 min.tes

from Ass si, on the road leading to Naorcera limbra. along the
arcient Via Flaminia, we discaver

the Sorzo di Gallano
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Tuscany Quintessence

di Alberto Lombardi
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Strateqy Plus

di Marco Boni
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Full Drice
di Marco Nicosia

6 FULL HOME ILTEAM BLOG TESTIMONIANZE CONTATTI CONSULENZA GRATIS

PRICE

Revenue Management per Appartamenti
B&B e Agriturismi.

Ti garantiamo alloggi sempre affitlati alla tariffa migliore.

SCOPRI DIPIU

A

/Si sono affidati a / .
- WELCHOME dw © ento O|| S N'1Z Accommodations
/_ FULLPRICE / ) WeLcHOUE i ltaly - @) RENLOPOiS (Y N Acomme:

dotFlorence Lab @ TSH (16 Ottobre 2019)




THE MARKETING MIX

PRODUCT

:FH r\
Tl vAI.
tHVIRONMENT

® £

marketing
mix

promotion

@ dotflorence

dotFlorence Lab @ TSH (16 Ottobre 2019)



THE MARKETING MIX
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Programma [6 Ottobre 2019

@ cJotfFlorence 1° P: PRODOTTO/SERVIZIO
di Marco de la Pierre
Introduzione al “Service concept”: qual € 'essenza del servizio turistico che state offrendo al mercato?

@ dotflorence 2° P: PROMOZIONE
di Marco de la Pierre

Per capire meglio questo concetto verranno presentati video di campagne di comunicazione realizzate in diversi
settori, i casi presentati in particolare saranno: IKEA, Amazon, Universita llinois, AirBnb, British Airways e Hotel
Pulitzer...

@ cotflorence 3° P: PLACEMENT/DISTRIBUZIONE
di Paolo Ramponi
Il SEO é morto? In un contesto nel quale le OTA sembrano spadroneggiare nel mercato, ha ancora senso investire
nel SEO? Ma poi...cos’eé oggi esattamente il SEO?

di Alberto Lombardi

All'improvviso parole come OTA, SEO, Social, Ads erano entrate nella sua vita. Nella sua lecture al lab del 16
Ottobre ci raccontera la sua esperienza e le sue emozioni di questi primi mesi e ci raccontera in particolare il ruolo
del SEO nella sua nuova vita da start-upper.

I3 [UINTESSENCE

di Marco Boni
Non di solo SEO si campa, a volte serve un aiutino del fratello SEM (Search Engine Marketing o, per capirsi,
di Google Adwords).

StrategyPlus

Gs FULL 4_P: PRICING (I_DINAMICO)

T v————— | I \'| P 1 (T }\\[ [T e I F:|
Gran finale con Marco N. uno degli astri nascenti del settore Revenue Management in Italia che con la sua
azienda “Full Price” gestisce il pricing di migliaia di immobili in tutto il mondo.

dotFlorence Lab @ TSH (16 Ottobre 2019)




Programma (6 Ottobre 2019

dalle ore 15,00 alle ore 15,35 (35’)

1° e 2° P: PRODOTTO/SERVIZIO
di Marco de la Pierre

dalle ore 15,35 alle ore 16,15 (40’)

3° P: PLACEMENT/DISTRIBUZIONE
di Paolo Ramponi

dalle ore 16,15 alle ore 16,25 (10’)
Coffee Break
dalle ore 16,25 alle ore 16,45 (20’)
di Alberto Lombardi
dalle ore 16,45 alle ore 17,20 (35’)
di Marco Boni

dalle ore 17,20 alle ore 18,00 (40°)

4°P: PRICING (DINAMICO)
di Marco Nicosia

dotFlorence Lab @ TSH (16 Ottobre 2019)




Concorso “dotFlorence Cup”
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THE MARKETING MIX
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[°D: PRODOTTO/SERVIZIO
di Marco de la Pierre

marketing
mix

promotion

Introduzione al “Service concept”: qual e 'essenza del servizio turistico che state
offrendo al mercato?

Se siete proprietari di un Hotel, di un B&B, di un Agriturismo gli elementi
tangibili che state offrendo sono un tetto, un letto, una camera, un bagno, una
colazione. Siete sicuri che le aspettative del vostro potenziale cliente coincidano

con quello che pensate sia la vostra offerta? Cosa si aspettano veramente i
clienti/turisti dal vostro servizio?
Una volta definite le reali aspettative dei clienti, come e possibile tradurle in
marketing per realizzare una comunicazione davvero efficace con il
proprio target di riferimento?

dotFlorence Lab @ TSH (16 Ottobre 2019)




2°D: PROMOZIONE
di Marco de la Pierre

s

marketing

Per capire meglio qguesto concetto verranno presentati video di

campagne di comunicazione realizzate in diversi settori, | casl

presentati in particolare saranno: IKEA, Amazon, Universita
llinois, AirBnb, British Airways e Hotel Pulitzer...

dotFlorence Lab @ TSH (16 Ottobre 2019)




ll vostro prodotto/ Servizio
Cos’¢ il “service concept™?

(Quando i acquistano dei gervizi, i clienti non golo comprano gli elementi
del gervizio ma qualcoga di molto pit grande e gpesgo di pit intangibile.

Hotel >> [etto, bagno, cibo, coftitto
Universita >> lezioni, aule, cibo, libri, accommodation
Ristorante >> food and beverage

Potete nominare gli elementi intangibili che i clienti realmente cercano
quando acquigtano beni o gervizi da queste organizzazioni?

E qual & gecondo voi il modo migliore di comunicarli?

dotFlorence Lab @ TSH (16 Ottobre 2019)




Ingide-Out ve Outgide-In

Un punto importante da congiderare & che sia i manager che lo staft di ogni
tipo di organizzazione di hogpitality pud facilmente perdere di vista coga'i

clienti realmente richiedono e degiderano.

| fornitori dei ervizi di hogpitality tendono a focalizzargi sui loro processi
interni piuttogto che sulle egperienze degiderate e ricercate dai loro clienti.

dotFlorence Lab @ TSH (16 Ottobre 2019)




The service concept

[l concetto di gervizio & un tentativo di creare una definizione chiara, condiviga, concordata
della natura dei servizi forniti e ricevuti, per poter eggere gicuri che la vera essenza del

servizio sia offerta e comunicata alla vostra potenziale clientela.

Si utilizza il concetto di serviee eoneept per integrare il punto di vista del fornitore di
servizi e il punto di vieta del eliente con ['obiettivo di definire una bage condiviga per
design, Pusability, la distribuzione ¢ lo gviluppo del gervizio.

dotFlorence Lab @ TSH (16 Ottobre 2019)




The service concept
(Quando & stato chiesto a Ingvar KCamprad, tondatore di (KEA, quale fogge il

segreto del successo della sua azienda, lui hai rigposto:

“We are a concept company”

“Our vigion ig to contribute to a
better everyday life for the majority
of people. We do thig by offering a

wide range of home furnighing

....

items of good design and function,

at prices so low that the majority
of people can afford to buy them!”

dotFlorence Lab @ TSH (16 Ottobre 2019)




The service concept

Thie concept hag captured the imagination of both IKEA'S employees and
customers. People buy (KEA products becauge they are well made, stylish and
inexpengive. They also buy into the idea of self-selection, self-service, self-

delivery, self-build.
(IKEA’s customers are co-authors!)

dotFlorence Lab @ TSH (16 Ottobre 2019)



The service concept: The [KEA Case

dotFlorence Lab @ TSH (16 Ottobre 2019) (@) dotflorence




The service concept

A service concept ig a shared and articulated understanding of the nature
of the gervice provided and received, which ghould capture information about:

The organizing idea - the eagence of the gervice bought or uged, by the cugtomer

The service provided - the gervice process and ite outputs which have been designed,
created and enacted by the operation uging ite many resources, including the cugtomer

The service received:

- The customer experience - the customer’s direct and personal interpretation of their
interaction with the gervice procesg

- The service outcome - the result for the cugtomer of the gervice process and their
experience including produets, benefits, emotions, judgements and intentions

dotFlorence Lab @ TSH (16 Ottobre 2019)




The Emotional dimension

Un elemento chiave del gervizio ¢ la sua “dimensgione emozionale”
| manager devono eggere in grado di comprendere quali siano le emozioni che vengono
evocate durante la customer experience (ovviamente dal punto di vita del
clientel).
Per comprenderlo & necessario uscire dal proprio EGO!

Secondo voi quali gono le emozioni generate nei clienti che utilizzano gervizi di:

[KEA
AMAZON
UNIVERSITY
DISNEY
?

dotFlorence Lab @ TSH (16 Ottobre 2019)




The Emotional dimension: [KEA

dotFlorence Lab @ TSH (16 Ottobre 2019)



The Emotional dimension: SWITZERLAND
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The Emotional dimension: AMAZON

dotFlorence Lab 16 Ottobre 2019




The Emotional dimension: Mississippi University

dotFlorence Lab |6 Ottobre 2019




The Emotional dimension: Southern lllinoig
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Service and emotions: “le petit chef

dotFlorence Lab 16 Ottobre 2019
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CASA PODERE MONTI

Qervice and emotions...

CASA PODERE MONTI

dotFlorence Lab |6 Ottobre 2019



E voi, state comunicando correttamente il vogtro
Service Concept?

Avete individuato il vostro target persona?

Siete in grado di analizzare il gervizio dal punto di vista del vogtro
cliente?

Avete definito la vostra unique value propogition?

Siete in grado di definire ['eegenza del vostro gervizio?

Come avete tradotto in marketing e comunicazione tutto questo?

dotFlorence Lab @ TSH (16 Ottobre 2019)




3°P: PLACEMENT/DISTRIBUZIONE
di Paolo Ramponi

the
marketing
mix

promotion

Il SEO e morto? In un contesto nel quale le OTA sembrano spadroneggiare nel
mercato, ha ancora senso investire nel SEO? Ma poi...cos’e oggi esattamente il
SEO?

La risposta a queste scottanti domande ce le dara Paolo R. con il supporto
di numeri e statistiche che dimostrano chiaramente che il SEO oggi ée....(dovete
venire al Lab per conoscere la risposta!)

dotFlorence Lab @ TSH (16 Ottobre 2019)




3°PD: PLACEMENT/DISTRIBUZIONE
di Alberto Lombardi

the
marketing
mix

promotion

Alberto € un ex dipendente di un’importantissima multinazionale americana che per
molti anni ha girato il mondo nel suo ruolo di dirigente aziendale.

Nel 2018 ha deciso di cambiare vita creando una sua start up turistica. Fin da subito e
stato chiaro che il successo della sua nuova attivita (e della sua nuova vita) sarebbe
dipeso da algoritmi che non aveva mai considerato in vita sua.
All'improvviso parole come OTA, SEO, Social, Ads erano entrate nella sua vita. Nella sua
lecture al lab del 16 Ottobre ci raccontera la sua esperienza e le sue emozioni di questsi
primi mesi e ci raccontera in particolare il ruolo del SEO nella sua nuova vita da start-

upper.

dotFlorence Lab @ TSH (16 Ottobre 2019)
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SEO is a PROCESS, not a SINGLE action,
SEO takes time!
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SEO & Local SEO worke!
25% of my volume through SEO & local
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* SEO requires YOUR daily attention
* SEO ie 3 YOUR long-term effort
» SEO requires YOUR deep understanding of the 12 areag

» SEO requires support from real domain experts
» SEO ... cannot be
» SEO requireg mont

OO% outeourced (make ve. buy)

nly budget planning upfront

* SEO ... hard to manage during YOUR pick seagon
» SEO requires YOUR continuous improvement mindset
* SEO with a tutor/mentor ig better
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SEO is a MUST HAVE but it is only 1
dimension

-: \'!

[t you like my project and you see a potential
aynergy with your activity, pleage let me know.

| would love to eit with you and braingtorm.
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Thanke for your attention

alberto(@tuscanyquinteggence.com
+30.348 0815004
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3°PD: PLACEMENT/DISTRIBUZIONE
di Marco Boni

the
marketing
mix

promotion

Non di solo SEO si campa, a volte serve un aiutino del fratello SEM (Search Engine
Marketing o, per capirsi, di Google Adwords).
Come e quando utilizzare Adwords?
Quanto é giusto spendere?
E’ possibile gestirlo in autonomia o € sempre bene affidarsi ad un professionista
(almeno in una fase iniziale)?
E quanto ci costa — nel caso — un professionista?
A tutte queste domande dara una risposta il mitico Marco B.

dotFlorence Lab @ TSH (16 Ottobre 2019)




NON SOLO SEO

Perché ricorrere al SEA di Google Ads

Marco Boni — 16 ottobre 2019




 [CNESISER

Qual e il miglior
pOStO per
nascondere un
cadavere?

< GO000000000gle >

tf 23458678 85 10



Google Search:

Viaggi e
Turismo?

3° ARGOMENTO
+CERCATO IN
INTERNET

E IL 2° +CERCATO?

/4

E IL 1° +CERCATO?



’annuncio appare qui quando
potenziali clienti cercano la tua
azienda su Google. Adwords.google.it

Promemoria

I principali annunci vengono mostrati al
potenziale cliente sotto 1’intestazione
“Link sponsorizzati” sul lato destro

oppure sopra 1 risultati di ricerca di
Google. Un cliente interessato fa clic
sul tuo annuncio e viene reindirizzato al
tuo sito web

Risultati di ricerca




| SITIPARTNER 1

Oltre a essere pubblicati nei risultati

delle ricerche che gli utenti effettuano
su Google, 1 tuoi annunci possono
essere visualizzati anche su siti
pertinenti della rete di contenuti.

I
1 1
1 ]
\ 'l
L] -
H <l
\
s ~
P ‘\
-
- 1
-t~ ?



| SITIPARTNER 2

Quando scegli di distribuire la tua

pubblicita sulla rete di contenuti, una
rete variegata costituita da milioni di
siti  web, 1 tuol annunci vengono
pubblicati accanto a contenuti del sito
web considerati pertinenti per i tuoi
clienti.
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| SITIPARTNER 3

Puoi selezionare tu stesso 1 siti sui quali

desideri veder pubblicati i tuoi annunci
oppure lasciare che sia il sistema a
determinare automaticamente i siti web
piu pertinenti ai tuoi annunci.
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LA QUALITA DELLANNUNCIO

Google premia gli annunci piu pertinenti e
qualitativamente migliori con una posizione piu elevata

nella pagina dei risultati di ricerca e con costi inferiori.

Ecco perché ¢ realmente importante assicurarsi che la
qualita degli annunci sia elevata.




LA QUALITA DELLANNUNCIO

Pensa al modo in cui effettui una ricerca: quando digiti un termine
di ricerca, desideri vedere un annuncio che offra il prodotto o il
servizio che stai cercando.

Quando fai clic su quell’annuncio, desideri essere reindirizzato
direttamente alla pagina del prodotto/servizio corrispondente per
ricavarne ulteriori informazioni.

Questo e il principio in base al quale
funziona AdWords: I'inserzionista crea
annunci pertinenti, di alta qualita che
risultano utili agli utenti che cercano i suoi
prodotti e il sistema di Google ricompensa
I'inserzionista con una posizione
preminente nella pagina dei risultati e con
costi inferiori.




NON SOLO SEO

LA QUALITA
DELLANNUNCI
O

E, quando vi1 riescono, hanno maggiori
probabilita di essere interessati a 10 che

trovano e di conseguenza, effettuare un

acquisto o una richiesta di informazioni.




STRUTTURA

Un minimo di organizzazione rendera

molto piu facile il compito di creare
annunci di qualita. Inoltre, ti aiutera a
distinguere le campagne che stanno
funzionando meglio, sulle quali devi
concentrare il tuo budget, da quelle che
invece hanno un rendimento piu scadente
e richiedono alcune misure correttive.

Account

Campagna

Gruppo di
annunci
lesto dell'annuncio

Parole chiave Gruppo di

! annunci
Gruppo di

annunci
Teslo dell'annuncio
Parolke chiave

Farale chiave

Testo dzll’annuncic

Campagna

Gruppo di
annunci

Testo dell'annunclo
Farols chiave

Gruppo di
annunci

Testo dell'annuncio
Paroke chiave




NOZIONI DI BASE

Il tuo account AdWords ¢ strutturato in modo da aiutarti
a creare piu facilmente annunci altamente mirati. Il tuo

account ¢ suddiviso in campagne e ciascuna campagna
in gruppi di annunci. Immagina questa struttura come

un insieme di categorie e sottocategorie.

Campagna

Gruppo di
annunci
lesto dell'annuncio
Parole chiave Gruppo di
annuncl
Testo dell'annuncio
Parole chiave

Gruppo di
amnunci
Testo dell'annuncio
Parole chlave

Il tuo account AdWords & strutturato su tre livelli:
account, campagna e gruppo di annunci.




NOZIONI DI BASE

Ciascuna campagna si concentra su una gamma di

prodotti o un settore di attivita specifico; a sua volta,

ciascun gruppo di annunci deve essere ancora piu
specifico € concentrarsi su una sottocategoria

dell’argomento principale della campagna.

Campagna

Gruppo di
annunci

Testo dell'annuncio

Parole chiave Gruppo di
annunci

Testo dell'annuncio
Parole chiave

Gruppo di
annunci
Testo dell'annuncio
Parole chiave

Il tuo account AdWords & strutturato su tre livelli:
account, campagna e gruppo di annunci.



NOZIONI DI BASE

Ad esempio, se hai un centro di giardinaggio, potresti
utilizzare una campagna incentrata sulle rose, mentre 1
gruppi di annunci (o sottocategorie) all’interno di questa

campagna potrebbero re incentrati ipi di r
diversi, ad esempio rose profumate, rose rampicanti ecc.

Il tuo account AdWords & strutturato su tre livelli:
account, campagna e gruppo di annunci.




NOZIONI DI BASE

Ispirati alla struttura del tuo sito web al momento di decidere
quali campagne e gruppi di annunci creare.

Guarda alla struttura del tuo sito e organizza il tuo account
AdWords in modo da rispecchiare tale struttura.

Un account ben strutturato non garantisce solo risultati migliori:
rende anche piu facile la gestione degli annunci.

Il tuo account AdWords & strutturato su tre livelli:
account, campagna e gruppo di annunci.




Campagnal. Semi
Cruppo diannunci1-Semidi fion
Cruppo diannunci 2 - Semida prate

Gruppo di annunci 2 - Semi da ortaggi

Campagna 2 - Rose

QHCStO esempio mostra come Gruppo di annunci 1- Rose rampicanti
: : . Cruppo di annunci 2 - Rose a cespuglio
dovrebbe apparire 1’account di Cruppo di annunci 3 - Rose profumate

un centro di giardinaggio

Campagna 3 - Strutture caoperte per il giardino
Gruppo di annunci 1 - Casette da giardino
Gruppao diannunci 2 = Chioschi e padiglioni
Gruppo diannunci 2 - Serre




EFFICACE

Suggerimenti per creare una

struttura account efficace

Scegli un unico tema per
campagna. Ticonsigliamo di
crganizzare il tuo account AdWords
in modo lale da rilletliere ka strutlura
del tuo sito weh, ad esempio
separando le tue campagne in base
ai temi o alle linee di prodotioin cui
e suddiviso il tuo sito.

Suddividi ogni campagna

in gruppi diannunci. | gruppi
di annunci ti consentono @
segmentars |s tue campagns in
pia parti per organizzare la tua
pubblicita in modo ancora piu
specifico e semplice.

Assegna a ogni campagna
un nome descrittivo.
Assicurali di poler identilicare
facilmente |e tue campagne.
Cio semplifichera il
monitoraggio e la madifica
delle tue campagne

Alla pari delle campagne, ciascun gruppo

di annunci deve vertere attorno a un tema
comune, Concentrati su un singclo prodotto o
servizio da le offerto in ciascun gruppo di annunci,
In tal modo, risultera piti semplice creare parole
chiave e annunci mirati ed efficaci. Ad esempio,

un centro di giardinaggio potrebbe utilizzare una
campagna avente per tema | “Semi”, mentre un
gruppo di annunci all'interno di guella campagna
potrebbe essere incentrato sui “Semi di fiori".

Come obiettivo, cerca di creare almeno tre gruppi di annunci per
campagna. || numero di gruppi di annunci necessario pud variare a seconda
delle dimensioni della tua offerta di prodotti e del tuo settore di attivita.
Tuttavia, un minime di tre gruppi di annunci ti aiutera & fare in mode che
ciascun gruppo di annunci sia strettamente attinente @ un tema e che gli
annunci da te creati siano specificamente mirati ai tuci clienti.




Immagina le parole chiave nello stesso modo in cui hai strutturato
campagne e annunci. Ciascuno dei tuoi gruppi di annunci deve
contenere parole chiave attinenti. Un _piccolo gruppo di parole chiave
mirate ¢ di gran lunga migliore di un grande gruppo di parole

chiave generiche.

Ad esempio, un gruppo di annunci avente per tema rose rampicanti deve
contenere solamente parole chiave correlate alle rose rampicanti,

anziché un folto gruppo di parole chiave generiche circa fiori o rose.




Non esiste regola, ma cerca di creare max S0 parole chiave per
ciascun gruppo di annunci.

Raggruppare i gruppi di parole chiave per tema ti sara di
grande aiuto per creare 1 tuoi annunci € ti permettera di creare una
pubblicita di alta qualita, consentendo ai tuoi clienti di trovarti
facilmente




La corrispondenza generica raggiunge la maggior parte degli

utenti pubblicando il tuo annuncio ogni qualvolta viene eseguita

una ricerca con la tua parola chiave o con una variante pertinente
di essa. Ad esempio, se la parola chiave ¢ rose rosse, essa attivera
la pubblicazione del tuo annuncio per ricerche come rose rosse,
rose rosse € rosa o rose di colore rosso. Questa ¢ 1’opzione
predefinita per le parole chiave.




La corrispondenza inversa impedisce che [’annuncio venga
visualizzato quando viene eseguita la ricerca di una parola o frase da te
specificata. Se hai scelto rose rosse come parola chiave e specifichi
sintetiche come parola chiave a corrispondenza inversa, il tuo annuncio
non verra visualizzato per ricerche come rose rosse sintetiche.

Per un uso piu evoluto esistono anche la corrispondenza esatta,
generica modificata e a frase




Parole chiave ed annunci

Gruppo di annunci ! - Rose rampicanti Gruppo di annunci 2 - Rose a cespuglio

Belle rose rampicanti Belle rose a cespuglio

Ora in saldo. Grande varieta Ora in saldo. Grande veriats

di colori e tipi. Acquista ora di colori e tipi. Acquista ora
centrogiardino.t/rose_rampicanti centrogiardino.t rose_a_cespuglio

Farole chiave: (1) rose, rose rampicanti, rosa rampican- Farole chiave: (2) rosai, acquistare rose di cespuglio,
te, rosa rampicanti fragranti, (3) rosal, rose rampicanti cespuglio dirose, cespugli di rose, (5) migliori rose,
resistent!, variets di rose rampicanti, rose sarmentose, rose economiche, vendita rose di cespuglio, rose di
rose primaverili, (2) -spadiziona, -gratuiti arbusto (4) rose rosse di cespuglio di lusso.

=Inizia creando un elenco di tutte le parole chiave pertinenti per
una campagna.

= rose, rose rampicanti, rosa rampicante, rose rampicanti fragranti, rosai, comprare
rose di cespuglio, rosa di cespuglio, rose di cespuglio, migliori rose, vendita rose di
cespuglio, rose di arbusto, rose rosse di cespuglio di lusso, rose rampicanti
resistenti, rose economiche, varieta di rose rampicanti, rosa sarmentosa, rose
rampicanti, rose primaverili, -spedizione, -gratuiti,

=11 passaggio successivo consiste nel suddividere le parole chiave
in gruppi di annunci attinenti a un tema con testi di annunci
pertinenti.



Gruppo di annunci 1 - Rose rampicanti Gruppo di annunci 2 - Rose a cespuglio

Belle rose rampicanti Belle rose a cespuglio

Ora in saldo. Grande varieta Ora in saldo. Grande veriats

di colori e tipi. Acquista ora di colori e tipi. Acquista ora
centrogiardino.t/rose_rampicanti centrogiardino.t rose_a_cespuglio

Farole chiave: (1) rose, rose rampicanti, rosa rampican- Farole chiave: (2) rosai, acquistare rose di cespuglio,
te, rose rampicanti fragranti, (3) rosal, rose rampicanti cespuglio dirose, caspugli di rose, (5) miglior rose,
resistent!, variets di rose rampicanti, rose sarmentose, rose economiche, vendita rose di cespuglio, rose di
rose primaverili, (2) -spadiziona, -gratuiti arbusto (4) rose rosse di cespuglio di lussa.

Parole chiave ed annunci

1. Rose potrebbe essere troppo generico per essere una buona parola

Durante la verifica delle parole chiave chiave

2. Parole chiave a corrispondenza inversa come spedizione e gratuiti

. impediscono che il tuo annuncio venga pubblicato per ricerche che

vorremmo perfezionare contengono queste parole chiave, in quanto questa azienda non offre
spedizioni a domicilio o prodotti gratuiti

3. Assicurati di non utilizzare la stessa parola chiave in piu gruppi di
annunci all’interno della stessa campagna (il sistema lo interpreterebbe
come una maggiore concorrenza per la parola chiave facendo
conseguentemente aumentare il costo per clic (CPC))

4. Parole chiave come cespugli di rose rosse di lusso potrebbero essere
troppo specifiche per risultare efficaci

5. Parole chiave come migliori rose e rose economiche non offrono
dettagli sufficienti sul prodotto o sui prodotti offerti

indicate ne abbiamo individuate 5 che




Prova a utilizzare lo Strumento
per le parole chiave. Hai bisogno
diidee per le parole chiave? Lo
Strumenlo per le parole chiave,
disponibile all'interno del tuo
account, e in grado di suggerirti
nuove parcle chiave e diaiutartia
individuare possibili parcle chiave a
corrispondenza inversa.

Pensa come i tuoi clienti.

Quali parole chiave utilizzerebbero i tuoi
clienti per trovare Il tuo procdotto o il tuo
servizio? In genere, le parole chiave
migliori scno composte da 2-3 parcle.

Scegli parole chiave strettamente

( : ‘A\/E correlate al testo del tuo annunclo.
Ogni parola deve corrispondere al testo

Ricontrolla regolarmente le tue parole dell’annuncic che viene attivato quando

chiave. Attraverso controlli periodici, puoi un potenziale cliente esegue ricerche
rimuovere le parcle chiave che non stanno su Google. A tal fing, raggruppa tutte la
parole chiave pil adatte fornendo valore e trarre insegnamenti dal parole chiave afferanti a un particolare

Suggerimenti per scegliere le

successo delle parole chiave con il migliore pl'l‘x‘.’l(‘)t’ﬂ O ServiZio Iinuno :‘i[')t‘:t‘:lfl('.'.’)
rendimento. gruppo di annunci, Potrai quindi
creare un annuncio che comrisponda a
queste parole chiave, in modo tale che,
indipendentamente da quale sia la parola
chiave utilizzata da un utente, I'ennuncio
Utilizza parole chiave a corrispondenza pubblicato sia sempre molto pertinenta
inversa. Queste parole chiave impediscono alla sua query.
che il tuo annuncio vengsa visualizzato per
una ricerca non pertinente alla tua attivita. Ad
gsempio, se vendi tosaerba, puoi evitare che
il tuo annuncio venga pubblicato quando un
utente cerca riparazioni tosaerba specificando
riparazioni come parola chiave a corrispondenza
inversa.




I tuoi clienti scelgono di andare sul tuo sito web piuttosto che su
uno dei siti della concorrenza unicamente in base al testo dei tuoi

annunci. Pertanto, se 1 tuoi annunci non attirano la loro attenzione,
perderai potenziali opportunita di vendita.

Per ottenere risultati ottimali, 1 tuoi annunci devono essere direttamente
attinenti alle tue parole chiave. Cio significa che, quando un potenziale
cliente esegue una ricerca sul tuo prodotto, visualizzera un annuncio
molto pertinente e decidera pertanto di visitare il tuo sito.




Con AdWords puoi testare 1’efficacia dei messaggi pubblicitari e
determinare quali annunci funzionano meglio per 1 tuoi clienti.

= Prova a testare annunci diversi in ciascun gruppo di annunci:
potresti rimanere sorpreso scoprendo quali di essi riscuotono
maggior successo.

| X



Con AdWords puoi testare D’efficacia dei messaggi pubblicitari e
determinare quali annunci funzionano meglio per 1 tuoi clienti.

Per testare 1 tuoi messaggi pubblicitari, crea tre o quattro varianti
dello stesso testo dell’annuncio in ciascun gruppo di annunci.
Questi annunci saranno tutti attivati dallo stesso gruppo di parole
chiave. Se hai piu di un annuncio in ciascun gruppo di annunci,
AdWords eseguira la rotazione degli annunci da pubblicare
automaticamente.

A\




NON SOLO SEO
ANNUNCI - TESTA LEFFICACIA

Lascia trascorrere un po’ di tempo per avere risultati attendibili, quindi verifica il
numero di clic. Gli annunci con la percentuale di clic (CTR) piu alta sono gli

annunci che gli utenti trovano piu pertinenti per le proprie ricerche. Con il tempo

mmnareral a distinonere cio che fiimziona meohio ner la tha attivita e modificherair ol

—
~
Casetta da giardino Vendita casette giardino Offerta casette giardina
Consegna e mantaggio Casette in legno di qualita Consegna gratuita. Garanzia 10 aa.
Prezzi a partire da €150 r | prezzi pil bassi. Acquista ora. Acquista online o chiamaci.
centragiardino.it /casette_da_giardino centrogiardino.it/casette_da_giardino centrogiardino.it/casette_da_giardino
N _J L J L _J

Parole chiave:
Caselte da giardino, caselte in legno da giardino, casetla da giarding,
acquistare casette da giardino, casette econcmiche da giardine,
grandi casette da giardino, picccle casette da giardine




NON SOLO SEO
ANNUNCI - DISTINGUI COSA FUNZIONA

Quando un potenziale cliente cerca rose rampicanti, vengono visualizzati 1 due

annur .t oo o

Vendila Rose rampicanh canlro piardin n
Offerta speciale di rose rampicanti vendizma tutto
Acquista ora! Consagne in1giomo per il tuo giadino
centrogardino. tfrose_rampicanti centrodelgiardinaggio.it

/ Perche l'annuncio & efficace? X Qual e il problema?

Il titolo si concentra sul procotio invendita e inclu
de parcle ehiave pertinenti

La descnzione ilustra gli specitici vantaggi deri-
vanti dal’acquisto del prodotto di questa azienda
(Consegne in1gorno)

La descrizions includa un'istruzione sulle azioni
che i clienti davono intraprendere (Acquisis online
ara)

L'URL di dastinaziana reindirizza a una pagina sul
sito web dell'azienda dedicata specificamente alle
rosc rampicanti

Il titola si concentra sulla descerizione di un'azienda
anziche sulle caratteristiche principali del predetto

e sulle parole chiave che attivano la pubblicazicne
dell'annuncic

La descrizione ¢ troppo generica: sarcbbe meglic
concentrarsi sui prodotti o servizi specificl offertl

dall'azienda. Incltre, nen conticne un invito all'azione,

L'URL di dastinazione reindirizza | utante alla hcme

page dell'aziands e ncn alla pagina per la promozione

di un prodotte o servizio spacifico




NON SOLO SEO

ANNUNCI - COME CREALI MIRATI

Assicurati che gli annunci attirino 1’attenzione di potenziali clienti. Prova i

suggerimenti per determinare quale soluzione funziona meglio per la tua attivita.

Utilizza le parole chiave nell’annuncio.
Per ottenere risultati ottimali, inserisci la
parola chiave con il rendimento migliore nel
titolo dell’annuncio.

Includi prezzi, offerte speciali

e caratteristiche esclusive del
prodotto/servizio. Che cosa
differenzia il tuo prodotto o servizio
da quelli offerti dai concorrenti?

Reindirizza gli utenti alla pagina del tuo
sito web piu pertinente all’annuncio

in questione. Utilizzando un URL di
destinazione molto specifico, puoi
convogliare i potenziali clienti verso la pagine
del tuo sito web piu pertinente al prodotto o
servizio descrittc nel tuc annuncio.

Utilizza un invito all’azione
incisivo. Spiega ai potenziali clienti
qugale azioni devono intraprendere
quando arrivano al tuo sito, ad
esempio “Acquista ora”. Chiama oggi.




NON SOLO MERCATI INTERNAZIONALI
SEO GOOGLE MARKET FINDER

STRUMENTI DI TREND DI RICERCA
AIUTO GOOGLE TRENDS

RICERCA PAROLE CHIAVE
UBERSUGGEST




NON SOLO SEO Think with Google
GOOGLE MARKET FINDER Market Finder

Estrazione automatica dei suggerimenti top market - Mercati piu Interessanti -

Comnortamento d’acauisto
Ecco i principali mercati consigliati :
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NON SOLO SEO
GOOGLE TRENDS

Trend di ricerca qualitativa dei temi per area geografica

® :begoirenze . ® Db&b firenze . @ pensioneg flirenze . ® ostelle firenze . +
[ermine d ncerca ' ferm nz dincerca : lerminedincarca ' ermine i ncerca ’
Italie ~ Jiiim 12 mesi Tutle le calegoric Ricerca Google «
Interesse ne' tempo 3

17 feb - 23 feb 2079

albergo firenze 31
o&b firenze vo
sensione firenze

aatelle firenze 5

valos per quests punto fanno
ferimento a Jdat pardiali (moomplets)

Medl|z 25 feb 2018

T lug 2018 4 0y




NON SOLO SEO
GOOGLE TRENDS

Trend di ricerca qualitativa dei temi per area geografica

@ albergo firenze : @ D&kt firenze

Termine d ricerea

Italia

Termina di riceorza

Ultimi 12 mesi ~ Tutte le categoric >

©  hotel firenze
Termire diricercs

Ricerca Gocgle «

+ Aggiungi confronto

Interesse nel tempo ()

Media
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|
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m

257ch 2016

11u92078

4 nov

17 feb - 23 feb 2079

zlberge firanze
h&h firenze
Folel fuenze
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NON SOLO SEO
GOOGLE TRENDS

Trend di ricerca qualitativa dei temi per area geografica

Analisi di cenfronto per sottoregione Regione v # <> <«

® albergo lirence @ LED luenze @ holel lienee Crdina. Interesse peralberge “renze

Sicilia .
albergo firenze A% l\
LED firenze 24% i
CJ (|
hotel firenze 72%
Percentual caleolate s partire dalle n-erche i
tutti e Jat2rm nin2l pazse: Scaliz m A
4 Venein m
Lintensita del colore rappezenta la percentuale d' ricerche 5  Lombarc a .

ULTERIORI INFORMAZIONI




NON SOLO SEO
GOOGLE TRENDS

Trend di ricerca qualitativa dei temi per area geografica

Analisi di ennfronto per area geografica
® zirbnb florence ® b&b Aorence @ hotel florence Crdina: Interesse per & rbnb flcrence v

7T Francia

Canada

airbnh florence 13%
bEb flerence 5% ‘ i
hotel florence 82%

Percantuall caleclate a partire dalke ricerchs di
tuttd 2 31 ermnikncl pacse: Carada

S Regno Unito

ULTERIORI INFORMAZIONI
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NON SOLO SEO
UBERSUGGEST

Alla ricerca delle parole chiave

NEILPATEL

Ubersuggest

Want rmcre raffic? Unersaggest shows o hreee 1o win the game o SFO.

Just type In @ 2amailn or a ksyword to get started.

ntps:/ fvawawhotelp szau'enice.comd — Enalch / Uint=d Statec v “




NON SOLO SEO
UBERSUGGEST

Alla ricerca delle parole chiave

Domain Overview: hotelplazavenice.com

ORGANIC KEYWORDS

641 I

ORGANIC MONTHLY TRAFFC

asa [

TRAFFIC ABL Srganks vIsezes per month
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PAID KEYWORDS PAID AD COST
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NQN SOLO SEO
__

«La gioventt & un processo lungo e
impegnativo: é la forza gpirituale per non
rigtagnare o registere al cambiamento, per

sentirgi aperti a nuove possibilita?
Marco Boni - marco.boni@strategyplus.it




