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Introduzione

La vendita ha bisogno di clienti che acquistano i prodotti, per cui chi vuole proporre
un prodotto deve andare dove vivono le persone. Il fenomeno Internet, esploso negli
ultimi anni, & caratterizzato dalla presenza online di miliardi di persone nel mondo.
Lopportunita di presenziare in questa piazza virtuale non va trascurata in questo pe-
riodo storico, caratterizzato da forti cambiamenti e crisi economica, che costringe a
rimettere in discussione molte certezze e a cercare nuove opportunita commerciali.
Nell'ambito del pianeta Internet sono recentemente esplosi i social network, carat-
terizzati da unampia partecipazione di persone interessate a usare i nuovi strumenti
per conversare e creare relazioni. Nasce, cosi, un‘altra forma di piazza virtuale, in cui
alzare la saracinesca del negozio virtuale per vendere, attraverso |'evoluzione dell’e-
commerce verso il social commerce. In tal modo, si puo creare una maggiore intera-
zione tra le persone durante il processo di acquisto per ottenere nuovi acquirenti, si
possono creare nuove forme di interazione per far conoscere prodotti o per ricevere
consigli sulla creazione di nuove proposte, si puo essere presenti dove i consumatori
discutono dei prodotti o di un'esigenza ancora da soddisfare, si possono unire piu
clienti per ottenere vantaggi sul prezzo. Lutente ha ora il doppio ruolo di comprato-
re e di diffusore delle informazioni sul prodotto verso le persone intorno a lui, fino
a trasformarle in potenziali acquirenti. Anche il tradizionale negozio reale ha nuo-
ve possibilita: far interagire i clienti, creare nuove forme di esposizione dei prodotti,
nuovi percorsi per farsi trovare online, nuove possibilita di relazionarsi direttamente
con le persone che ci lavorano. Tutto cio in maniera indipendente dai dispositivi di
navigazione sul web.

Per evitare, tuttavia, disillusioni e perdite economiche, bisogna non farsi prendere
dall'entusiasmo del momento e considerare anche gli aspetti critici.
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Cosa contiene questo libro

Questo libro descrive I'integrazione dei servizi di e-commerce e di social network per
ampliare il numero di potenziali acquirenti e cercare di aumentare il ricavo dalla ven-
dita. Lespressione “social network” viene intesa, qui, come modalita di interazione
tra le persone; non é ristretta, quindi, a indicare le specifiche piattaforme ben note.
Vengono presentati una panoramica sugli strumenti a disposizione e un percorso di
sviluppo per arrivare ad aprire o a potenziare la propria attivita di vendita, in autono-
mia o con il supporto di altre capacita professionali. Con le informazioni descritte nel
libro e possibile capire l'utilita, progettare, realizzare o far realizzare da altri, e gestire
una soluzione di social commerce. Gli esempi presentati coinvolgono negozi virtuali
o fisici, contatti tra aziende e verso i clienti. Sono descritte strategie utili anche per
la vendita tra privati. Anche chi é solo interessato a fare acquisti puo trovare idee su
nuove possibilita.

Il libro intende fornire gli strumenti per trovare informazioni sul settore e per potersi
muovere tra Internet, riviste varie, eventi e altre fonti, spesso troppo dispersive tanto
da non far capire come dipanare il bandolo della matassa per passare all’azione.

Per realizzare tale obiettivo, il libro illustra il percorso completo, composto da idea-
zione, pianificazione, realizzazione e diffusione dell’attivita di social commerce. | ca-
pitoli sono organizzati in cinque parti piu due appendici finali di approfondimento,
secondo lo schema seguente:

Parte 1: Ripasso di concetti fondamentali

Capitolo 1 - Fondamenti della vendita: come funziona la vendita del prodotto o ser-
vizio, le capacita richieste al venditore, principi di marketing, motivazioni all'acquisto
da studiare per conquistare la fiducia del cliente.

Capitolo 2 - Fondamenti di e-commerce: elementi del funzionamento di un servizio
e-commerce, analisi statistiche su prodotti e clienti, processo di creazione, errori tipi-
ci, soluzioni tradizionali e innovative.

Capitolo 3 - Fondamenti dei social network e social media: cosa € un social network,
fare networking online e offline, importanza delle conversazioni e del passaparola,
controllo della reputazione, social network analysis, sicurezza delle informazioni, re-
gole di comportamento, privacy e sicurezza, social game, ROI, ruolo delle agenzie,
analisi della reputazione, I'influencer.

Parte 2: Creare il social commerce

Capitolo 4 - Il social commerce: definizioni, da e-commerce a social commerce, van-
taggi e svantaggi, opportunita e criticita, percorso per creare il social commerce,
esempi.
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Parte 3: Social network per il social commerce

Capitolo 5 - Vendere con Facebook: tecniche per vendere all'interno o spingere verso
il sito usando il grafo sociale, componenti della piattaforma, applicazioni, insights,
pubblicita.

Capitolo 6 - Vendere con altri social network: Foursquare, Google+, LinkedIn, Pinter-
est, SlideShare, Twitter, Viadeo, YouTube per diffondere informazioni sui prodotti e
generare traffico verso il sito di e-commerce, aggregatori di social network.

Capitolo 7 - Condividere informazioni: oAuth 2.0 per collegare social network e sito
di e-commerce, social plugin per diffondere prodotti e acquisti dal sito nel social net-
work, miglioramento dell'interfaccia grafica per diffondere il carrello tramite e-mail,
creare una lista dei desideri, badge da inserire nel sito web.

Parte 4: Soluzioni innovative e casi di studio

Capitolo 8 - Vendere su varie piattaforme e-commerce: Blomming, eDock e altre piat-
taforme per vendere contemporaneamente in social network, sito web, blog, eBay.
Capitolo 9 - Shopping con i coupon: Groupon, Groupalia, PrezzoFelice e altri per
creare offerte scontatissime, Yoodeal per chi va a caccia di sconti su vari servizi.
Capitolo 10 - Adsterr: nuove forme di acquisto e relazione tra il cliente, i suoi amici
e il venditore.

Parte 5: Pubblicizzare il sistema di social commerce
Capitolo 11 - Comunicare il social commerce: far sapere dell'esistenza dellopportu-
nita di vendita attraverso canali di comunicazione quali comunicati stampa, article
marketing, SEO, eventi e riviste del settore, siti web ecc.

Appendici

Appendice A: estratto da una tesi di laurea in informatica sulla misurazione degli ef-
fetti delle operazioni SEO di link-building nei social network, in particolare Pinterest,
per migliorare il posizionamento di un sito in Google.

Appendice B: estratto da una tesi di laurea in informatica sulla creazione di un sistema
per fare chiedere consigli su un acquisto ai propri amici e raccogliere le loro opinioni.
La bibliografia per approfondimenti e aggiornamenti e indicata alla fine di ogni ca-
pitolo.

| contenuti del libro sono stati discussi con acquirenti, venditori, consulenti, pro-
grammatori, formatori.
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Criteri di scelta dei servizi citati

Tutti i nomi dei servizi descritti nel libro sono marchi registrati e appartengono alle
rispettive societa che li hanno sviluppati. La loro scelta ¢ stata fatta per offrire al let-
tore una prospettiva su vari fronti.

Alcune aziende sono state contattate dagli autori in seguito a partecipazione in fiere,
eventi, letture su riviste di settore e conoscenza diretta. In tali casi e stato possibile
approfondire il loro caso di studio in maniera adeguata. Si e cercato di dare ampio
spazio ai servizi web nati in Italia, con I'intento di farli meglio conoscere e dare loro
opportunita di crescita.

Non é stato possibile contattare i responsabili di tutte le realta citate nel libro. In tali
casi, i loro testi sono stati ripresi senza alcuna alterazione dal materiale disponibile
sul sito web aziendale. Chi volesse segnalare altri servizi o rettifiche puo contattare
tramite e-mail (info@robertomarmo.net) gli autori che curano l'aggiornamento del
libro tramite i loro siti web.

Cosa non contiene questo libro

Ogni autore di un libro deve decidere cosa non scrivere per evitare al lettore un di-
scorso troppo lungo da seguire, dispersivo nella realizzazione pratica, con un prezzo
di acquisto elevato, gia superato dopo l'uscita dell'opera. La scelta migliore consiste
nell'inserire il libro nellambito di altre fonti di informazione, fornire i collegamenti
necessari per raggiungerle al termine di ogni capitolo, giustificare le scelte.

Pertanto, non vengono spiegati i dettagli per muoversi nell'interfaccia grafica dei vari
servizi e dei social network, perché questi mettono a disposizione eccellenti guide onli-
ne e presentano interfacce facilmente comprensibili. Quando necessario, € indicato
come raggiungere la guida online da leggere per realizzare le operazioni suggerite.

Le soluzioni indicate vengono presentate a livello strategico senza specificare il co-
dice di programmazione, perché il libro non é rivolto solo a tecnici programmatori;
un suggerimento qui indicato potrebbe essere realizzato con vari linguaggi di pro-
grammazione e non e possibile trattarli tutti, con il rischio di ripetere informazioni
gia disponibili altrove o gia note al lettore. Il mercato librario mette a disposizione
varie opere di carattere tecnico; per trovarle basta scrivere in un motore di ricerca la
sigla del linguaggio di programmazione usato e le parole “ecommerce, e-commerce,
social network, business”.

L'e-commerce viene trattato rapidamente in un solo capitolo, giusto per riprendere
gli argomenti essenziali per passare al social commerce. Similmente, non sono state
approfondite le analisi statistiche del settore. Non vengono trattati gli aspetti gestio-
nali, legali e logistici necessari per realizzare la vendita.
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Vengono fatte varie analisi dell'interfaccia grafica dei siti internet; si rinvia ai libri cita-
ti per comprendere I'importanza di tali analisi e la terminologia usata.

Non vengono approfondite le problematiche della scelta di web server, storage e
infrastruttura telematica, con le relative questioni legate alla sicurezza necessarie per
le soluzioni pitt complesse, perché inerenti al lato tecnico, troppo ampio da trattare.
Il libro e trattato dal lato del venditore; per una visione completa del processo di ac-
quisto é consigliabile leggere anche opere che suggeriscono ai clienti come comprare;
alcuni suggerimenti sono indicati nella bibliografia relativa ai primi capitoli.

Chi dovrebbe leggere questo libro

Il libro & rivolto a venditori, rappresentanti di commercio, direttori commerciali,
direttori strategici, esperti di marketing, webmaster e altre figure professionali che
vogliono conoscere nuove strategie per vendere prodotti o servizi fisici o digitali.
Anche i privati che vogliono vendere qualcosa possono trovare dei consigli utili per
non restare spiazzati di fronte alle tante possibilita offerte. | tecnici programmatori
possono trovare nuove idee sui servizi da offrire, oltre ad approfondire i meccanismi
di vendita. | consulenti possono aggiornarsi sulle nuove strategie da offrire a chi cerca
soluzioni di vendita. | docenti in corsi di formazione possono contattare gli autori
per avere materiale di supporto nelle loro lezioni.

Strumentazione necessaria

Per rintracciare le fonti citate su Internet e realizzare le soluzioni piu semplici sono
necessari un computer e un collegamento a Internet. Per realizzare le strategie di
social commerce pit complesse occorrono web server e collegamenti telematici ade-
guati, le cui scelte vengono demandate a chi ha specifiche competenze. Disporre di
un dispositivo mobile consente di comprendere come si comporta il servizio offerto
su tale tecnologia.

Conoscenze necessarie

Conoscere la lingua inglese e utile per approfondire la lettura di fonti di alto livello.
La lettura del libro non richiede conoscenze tecniche di informatica per realizzare le
soluzioni indicate; e sufficiente saper navigare in Internet con qualsiasi dispositivo.
Conoscenze di psicologia, marketing e comunicazione sono sempre utili, poiché l'at-
tivita principale consiste nella gestione di relazioni umane.

Chi ha gia affrontato la realizzazione di un e-commerce e frequenta i social network
ha gia le conoscenze minime per passare al social commerce. Conoscere il funziona-
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mento dei modelli di business nel commercio permette di capire come svilupparne
di nuovi o come apprezzare quelli gia esistenti. Chi vuole passare al social commerce
senza avere una presenza nei social network deve fare qualche riflessione in piu, per
evitare di scappare subito da un mondo di relazioni dirette cui non si é abituati.

Percorsi di lettura
Il percorso di lettura consigliato prevede la lettura, almeno, dei Capitoli da 1 a 10. Di
seguito, un riepilogo dei consigli di lettura secondo le possibili esigenze del lettore:
« voglio creare una presenza minima: Capitolida 1a 7;
« voglio creare una presenza piu complessa: tutti i Capitoli e le Appendici;
« ho conoscenze diinformatica e sviluppo per il web: leggere anche le Appendici
AeG
+ ho gia un e-commerce: i Capitoli 1 e 2 si possono evitare, anche se un ripasso
dei concetti in essi espressi potrebbe essere utile per chiarirsi le idee e riflettere;
« ho gia una presenza sui social network: il Capitolo 3 si puo evitare, anche se
potrebbe rappresentare un utile ripasso;
« voglio conoscere alcuni casi prima di decidere cosa fare: Capitoli da 4 a 10;
« voglio sapere il lavoro che devo affrontare per capire se sono in grado di pro-
cedere: Capitolo 4 per social commerce e Capitolo 5 per Facebook.

Dove trovare gli aggiornamenti

Sito web del libro http://www.guidasocialcommerce.it e https://www.facebook.
com/vendere.social.commerce, siti degli autori http://www.robertomarmo.net e
http://www.gioiacommunica.com per aggiornamenti, casi di studio e soluzioni.
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