
Con gli strumenti giusti, grazie al Web Marketing, le 

distanze cambiano paradigma e il mondo si avvicina. 

 

Strategie web per i 

mercati esteri 



Strategie web per i mercati 

esteri 

 Aziende italiane e web 

 Web marketing ed export 

 Case study: Paesi Anglofoni, Russia 

e Germania 

 Il Visual Communication Planner 

 

http://www.visualcommunicationplanner.it 



Le aziende italiane e il web 

 Il 67,3% delle aziende hanno il sito web (70,7% nel 2015); 

 (solo il 53% secondo e-mail brokers) 

 L’11,7% ha un e-commerce (dall’8,2 al 10% nel 2015); 

 (solo il 5% secondo e-mail brokers) 

 Il 24,7% utilizza almeno un Social Media (37,3% nel 2015); 

 (solo il 17% secondo e-mail brokers) 

http://www.istat.it/it/archivio/107732 dicembre 2013 

http://www.primaonline.it/wp-content/uploads/2014/02/eu_low_res.pdf febbraio 2014 

 Il 79% dei siti web italiani non vengono aggiornati da più di 

un anno 

 L’83% delle aziende italiane fallite nel 2013 non era sul web 

http://www.istat.it/it/archivio/176914 dicembre 2015 

http://www.istat.it/it/archivio/107732
http://www.primaonline.it/wp-content/uploads/2014/02/eu_low_res.pdf
http://www.primaonline.it/wp-content/uploads/2014/02/eu_low_res.pdf
http://www.primaonline.it/wp-content/uploads/2014/02/eu_low_res.pdf
http://www.istat.it/it/archivio/176914


E-commerce estero 

Casaleggio e associati, aprile 2016 



 

Esiste una relazione diretta e positiva tra 

digitalizzazione, internazionalizzazione ed 

esportazione 
 

Google – Doxa Digital 

http://www.doxa.it/news/internet-export-il-ruolo-del-digital-nellinternazionalizzane-delle-pmi-italiane/ 



PMI, export e digitalizzazione 

Le imprese italiane che hanno commercializzato i propri 

prodotti online oltre confine sono riuscite a compensare 

meglio la crisi o addirittura hanno ottenuto un incremento nel 

proprio fatturato. 

 

In particolare: 

 le aziende digitalizzate esportano di più; 

 le imprese digitalmente avanzate realizzano in media un 

24% di fatturato estero in più. 

Google Doxa Digital 



Le nostre aziende affrontano sempre più in gran numero i mercati 

esteri. Perché le loro azioni siano fonte di successo, reddito e 

crescita, è importate che imparino a conoscere le opportunità della 

comunicazione digitale e delle dinamiche social e inizino a usarle 

come leva di sviluppo. 

 

Riccardo M. Monti, Presidente ICE 

Strategie web per i mercati esteri, Gabriele Carboni, Hoepli 2016 



Hardy Coffee Company 

Hardy 
la PMI italiana che approccia i 

mercati esteri 



Obiettivo: distribuire “Il Caffè di Milano” in tutto il mondo 
 



La strategia è il punto di partenza 

 Target 

 Posizionamento 

 Obiettivi  

 Budget 

 Canali e azioni  

 Contenuti 

 Metriche 

 Timeline delle attività 

Perché una buona strategia di Web 

Marketing abbia successo, è necessario non 

meno di un anno di lavoro 

www.visualcommunicationplanner.it 



Target 

B2B 

 Importatori, 

distributori, 

rivenditori 

 Paesi anglofoni 

 Russia 

 Germania 

 

 

 A chi voglio rivolgere il mio 

prodotto o servizio nel Paese 

selezionato? 

 Ho definito nel dettaglio il 

segmento scelto? 

 Il segmento individuato è 

abbastanza grande da poter 

generare profitto? 

 È sufficientemente stabile 

nel tempo? 

 Risponde agli stimoli di 

marketing? 

 A chi si rivolgono i miei 

competitor? 



Posizionamento 

Hardy, il caffè di 

Milano 

 

 

 Come voglio che il mio 
brand/prodotto sia percepito 
nel Paese scelto? 

 Come questo si ripercuote sulla 
scelta del nome? 

 L’impresa ha sviluppato un 
vantaggio competitivo o un 
brand difficilmente attaccabile 
su scala internazionale? 

 Come si posizionano i 
competitor su questo stesso 
mercato? 

 In cosa il mio brand/prodotto si 
differenzia dai competitor? 

 Il posizionamento che ho scelto 
è distintivo e differenziante? 

 Il posizionamento è applicabile 
al target selezionato? 



Obiettivi per il Paese selezionato 

Contatti da 

importatori, 

distributori, 

rivenditori 

 

 

 Primo approccio al mercato estero; 

 ricerca di distributori o rivenditori; 

 ricerca di partnership commerciali; 

 avvio del processo di brand awareness; 

 consolidamento della propria posizione 
sul mercato estero; 

 coinvolgimento dei consumatori; 

 incremento delle vendite: 

 aumento del numero dei clienti; 

 aumento del numero di transazione 
per cliente; 

 aumento del valore medio di acquisto; 

 espansione del database contatti; 

 qualificazione e segmentazione del 
database dei contatti; 

 followup commerciale; 

 customer care. 



Non confondere le metriche con gli obiettivi: 

 portare più visite al sito web/e-commerce/blog, attraverso 
specifiche fonti; 

 aumentare il numero di follower o “mi piace” sui Social 
Media, rispetto ad un target specifico; 

 ottenere condivisioni dei propri post sui Social Media; 

 ottenere click da annunci pubblicitari; 

 ottenere aperture o click sulle newsletter. 

Metriche: misurare gli obiettivi 



Budget 

Una strategia di approccio 

ai mercati esteri attraverso 

la comunicazione web, 

costa tanto quanto una 

fiera. 

 

 

 Qual è il Paese o il gruppo di 
Paesi target? 

 Qual è la lingua in cui si 
intende comunicare? 

 Che tipo di contenuti si intende 
creare? 

 Quanti canali si intende 
utilizzare? 

 Che tipo di attività si intende 
svolgere? 

 Quale budget è possibile 
dedicare alle attività di 
advertising? 

 Per quanto tempo durano le 
singole attività? 



Canali e azioni 

 Landing page 

 Social Media 

 Social Advertising 

 

 

 Quali sono i canali web più utilizzati 
nel Paese selezionato? 

 Quali sono quelli più utilizzati dal 
target definito? 

 Esistono dei canali di nicchia dedicati 
al settore di riferimento? 

 Qual è l’effettivo utilizzo di questi 
canali nel Paese selezionato? 

 Sono stati identificati più segmenti di 
target, per cui sono necessari canali 
dedicati a tali segmenti? 

 Quali canali è possibile aprire in 
relazione al budget definito? 

 Questi canali aiutano a raggiungere 
gli obiettivi prefissati? 

 Che costi diretti e indiretti hanno? 

 Esiste qualcuno interno all’azienda 
che è in grado di gestirli? 



Canali coinvolti 

 

 

 Landing page localizzata, poi diventata un sito: 

 http://hardycoffeecompany.com/en 

 http://hardycoffeecompany.com/pl  

 http://hardyespresso.com/ru 

 http://hardyespresso.com/de 

 

 Utilizzo dei principali Social Media nei Paesi selezionati: 

 Linkedin: 

 Twitter; 

 Facebook; 

 Pinterest; 

 Vkontakte; 

 Google+. 

 

 Una pianificazione Social Advertising a corredo su: 

 Facebook; 

 Linkedin. 

 

 

 

 

Con l’inglese si può 

raggiungere tutto il 

mondo, ma per 

ottenere risultati è 

necessario 

localizzare la propria 

comunicazione 

http://hardycoffeecompany.com/en
http://hardycoffeecompany.com/pl
http://hardyespresso.com/ru
http://hardyespresso.com/de


Canali e azioni: Linkedin 

 Apertura del profilo aziendale multilingua; 

 inserimento schede prodotto/servizio multilingua; 

 stesura di messaggistica dedicata e diffusione nei giorni lavorativi; 

 apertura profili dei vertici aziendali e delle principali funzioni 

manageriali (in particolare chi si occupa dell’estero, export manager 

p.e.) e loro collegamento al profilo corporate; 

 iscrizione e partecipazione a gruppi;  

 ricerca e selezione di contatti che rispondono ai requisiti di 

distributore/rivenditore tramite “inmail” (servizio a pagamento di 

Linkedin); 

 campagna di advertise per la ricerca di contatti interessati alla 

proposta di Hardy (servizio Linkedin a pagamento); 

 engagment previa autorizzazione (in questa fase può intervenire 

direttamente l’azienda). 

 



Canali e azioni: Twitter 

 Creazione di un account ad hoc per ogni 
mercato;  

 analisi degli hashtag tramite strumento 
dedicato (Glouk); 

 stesura di messaggistica dedicata; 

 diffusione ridondante; 

 ricerca di account da re-twittare; 

 following di account nel target; 

 engagment previa autorizzazione (in questa fase 
può intervenire direttamente l’azienda). 

 



Canali e azioni: Facebook 

  

 Creazione di una pagina dedicata a ogni mercato; 

 creazione di messaggistica ad hoc per il canale; 

 diffusione durante i giorni lavorativi; 

 campagna di advertise (servizio Facebook a 

pagamento); 

 engagment previa autorizzazione (in questa fase può 

intervenire direttamente l’azienda). 

 

 



Canali e azioni: Pinterest 

 Apertura di un profilo aziendale 

multilingue; 

 creazione di più board fotografiche 

in inglese; 

 pubblicazione di un progetto di 

“storytelling” in inglese. 



Canali e azioni: Google+ 

 Apertura di un’unica pagina aziendale, 

multilingue; 

 analisi degli hashtag; 

 stesura di messaggistica dedicata; 

 diffusione ridondante; 

 engagment previa autorizzazione (in questa 

fase può intervenire direttamente l’azienda). 

 

 

 



Contenuti 

• Studio di un claim per ogni mercato: 

• EN: All it takes to be in Milano 

• DE: Der Espresso Mailands: du 
wirst ihn nie vergessen... 

• RU: Настоящий итальянский 
кофе-эспрессо 

 

• Photo shoot dedicato 

 

• Utilizzo di copywriter madrelingua 

 

• Campagna corporate affiancata da 
una comunicazione 
creativa/storytelling 
 

 Quali contenuti si intende 
comunicare? 

 Esiste un piano editoriale? 

 Qual è il contesto della 
propria comunicazione? 

 Quale tono si vuole dare 
alla comunicazione? 

 Quanti contenuti servono, 
e per quali canali? 

 Chi si occupa di tradurre / 
localizzare i contenuti? 

 Come si intende 
presentare l’offerta di 
mercato sul web? 

 Che linea grafica si intende 
seguire? 



Comunicazione localizzata 



Servizio fotografico dedicato 



Sito web dedicato al mercato 





Pinterest 



Twitter e Facebook e Linkedin 



Riepilogo del piano 

 Mercati target 

 B2B 

 Importatori, distributori, rivenditori 

 Posizionamento: lo stesso utilizzato per l’italia, ma 
localizzato attraverso campagne creative localizzate 

 Obiettivi 

 Contatti commerciali 

 Budget dedicato a ogni mercato 

 Canali e azioni specifiche per i Paesi target 

 Contenuti localizzati, creati da copywriter madrelingua 

 Definizione di metriche 

 Analisi costante 

 Timinig 

 Almeno 12 mesi 



La performance di Weevo nell’utilizzo dei 

social media, ha portato risultati che non 

avremmo mai immaginato. 
 

Alberto Maja, Amministratore Unico 

Hardy Coffee Company 



Gabriele Carboni, Weevo S.r.l. 

 Founder di Weevo, agenzia di comunicazione web 

 Ideatore di Glouk, strumento strategico per Twitter 

 Co-editore de Il Giornale delle PMI 

 

 Twitter: @gabbariele  

 Sito web: http://www.weevo.it 

 Blog: http://gabbariele.weevo.it 

 E-mail: gabriele@weevo.it 


