Web 2 Sale

La proposta xister per il Keyword Advertising
EVOLVE !

Roma, febbraio 2009
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Non e la piu forte delle specie che sopravvive, ne la
piu iNtelligente, ma quella piu reattiva ai cambiamenti

[Charles Darwin 1809-1882]
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NManagement Summary

— Xister propone un approccio inNnovativo allead generation che sfrutta le
potenzialita del search engine marketing mettendole al servizio dellarete di
vendita, evolvendo la strategia promaozionale per adattarsi alle nuove
condizioni del mercato

— Inun mercato in forte contrazione o forse solo IN rapido cambiamento, la cui
reale tendenza e oggi ancora da determinare, xister propone una strategia
dinamica in grado selezionare la soluzione piu adatta, avendo come
obiettivo primario il sostegno alle vendite

Welo-to-Sale

— lLaproposta xister ben si adatta a tutte le aziende che promuovono i loro
prodotti, durevoli o volatili, attraverso media tradizionali vendendoli
direttamente o attraverso reti di vendita e di distribuzione piu © meno
articolate (automotive, entertaiment, finance, ... )
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| Target

Appare sempre piu evidente dalle analisi di mercato una tendenza
significativa all'utilizzo della rete Internet e dei motori di ricerca (Google
e Yahoo) come canale diritorno dell’'advertising tradizionale.

| consumatore, sollecitato dal media, ricorda il claim o il brand o, in certl
casi, Il prodotto proposto e si collega ad Internet per cercare
iNformazione, utilizzando il suo ricordo come chiave diricerca

Se nel corso degli ultimi anni Aume”tg o e R 9o e
apbiamo assistito a una graduale

contrazione del mercato, che nel - 2%
2008 e diventata un crollo
verticale, nel contempo ablbiamo
anche visto un' ulteriore
impennata dell' utilizzo dei motori di
ricerca, in particolare in italia
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NMarchio e prodotto

— Dalle nostre analisi appare pero evidente una tendenza alla
concentrazione delle keywords che portano a visite sul sito verso
marchio e prodotto e che siaccompagna ad una scarsa
propensione allacquisto. Deve essere guindi concepita una diversa
architettura di presenza sul web, focalizzata alla conversione e, in
particolare, alla prova presso il venditore, che faccia emergere
iImmediatamente 'emozionalita, piu che fornire informazioni sul
prodotto di un singolo marchio

— Se, infatti, il sito corporate risponde perfettamente a un’esigenza
razionale diinformazione sul prodotto e sulle sue caratteristiche, la
strategia xister deve rispondere, invece, allesigenza emozionale di
provare, toccare, vedere da vicino il prodotto e in definitiva
comprare, in un’ottica di marketing THINK-FEEL-DO che vede |l
processo d'acquisto razionale intermediato da una fase di scelta
emozionale che e quella in definitiva piu prossima alla decisione
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I Modello think-feel-do

ABC MODEL
«  Cognition (mental or rational)
« Affection (emotional)
*  Behavior (decision or action

Corporate

Site THINK

Landing Page

Sales

Network DO
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Keywords & Landing Pages

 llproblema di un significativo aumento del tasso di conversione
e del numero assoluto di Lead, non puo essere affrontato solo
attraverso una campagna di Keyword Advertising, ma questa
deve essere integrata con un strategia di Landing che
mMassimizzi il Quality Score di Google ablbassando il Cost per
Click e nello stesso tempo enfatizzi e faciliti la vendita

|
_ e _
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L a strategia xister

 La strategia xister prevede l'introduzione
dilanding page, cioe dipagine web
specifiche di approdo della campagna
promozionale

* Lelanding pages vengono concepite
come un patchwork in continuo
adattamento, grazie allanalisi delle
azioni utente sulla pagina, e delle Feedback
keyword di provenienza.

Landing

Pages

» Possiamo cosi selezionare
modularmente i contenuti delle pagine,
creando un mix ideale, che meglio si
adatta alle ricerche degli utenti, portando
al massimo il risultato in termini di Test
Drive
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Wave Vs Streaming

Internet Site Landing Page

I Centralita de|
~l
Cliente

Orientamen
allinformazion
A

Orientam ento g
Callto action

=

Enfasi syl
brand

Centralita dellg

venditg

xister

Cultural Com



KEYWO

xister
Cultural Com

RDS S

RAT

—QY



Struttura della campagna

MACRO AREA

Xister Adaptative
Landing Page
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Struttura macro area

MICRO AREA
PRODOTTI

Keywords+Annunci per
Brand Keywords+Annunci
per Film 1
Keywords+Annunci per Film
2
Keywords+Annunci per Film
3
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MICRO AREA
MARCA

Keywords+Annunci per
Interprete 1
Keywords+Annunci per
Interprete 2
Keywords+Annunci per
Regssta 1

(...)

xister Adaptative
Landing Page

MICRO AREA
MERCATO

Keywords+Annunci per
Lifestile

)




LANDING PAGES STRATEGY
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L anding Pages Strategy

. Google determina la priorita del posizionamento di un annuncio
basandosi, oltre che sul Cost per Click massimo, su un Quality
Score legato alla congruenza tra text-ad e landing-page

« A Questo scopo xister propone una strategia di Adaptative
Landing Page realizzata attraverso una landing page per tbrand,
auto-adattativa in funzione della

— Ricerca effettuata (ovvero della domanda espressa)

— Conversioni effettivamente realizzate (ovvero della percezione della
risposta)

— Eventualicampagne in corso (modulabile nel tempo in funzione delle
esigenze commerciali)

*  Cheselezioni, dopo un periocdo iniziale, la landing page che meglio
si adatta ad intercettare 'emozione del visitatore, spingendolo al
contatto con la rete di vendita
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Adaptative Landing Page

Keywords-
related contents

Brand-related
contents

COoNversions-
related
design

| corargrage |

xister Landing
Page Tool

=

Optimizer

Google Welbsite

Conversions
Goals

A fronte di una data ricerca, verra proposta al potenziale cliente una pagina con una parte

del contenuto legato alla sua ricerca, ad esempio un testo che riproponga la ricerca o
I'immagine del prodotto piu prossimo alla ricerca o, nel caso di una campagna in Corso, |l
prodotto oggetto della campagna, e con il testo principale e la forma grafica che risultera
la migliore, selezionata attraverso I'analisi automatica delle conversion
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Google Website Optimizer

«  Mediante Google Website Otpimizier e infatti possibile

realizzare:

« Untest simultaneo di piu pagine con elementi differenti

* Lamisurazione continua della performance e delle conversioni
effettuate per singola versione

+ 'individuazione della combinazione piu efficace in minor termpo
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Combinations

Page Sections

Analysis for: Aug 21 2006 - Aug 21 2006

View:  Best 23 Combinations ¢ Worst 23 Combinations

Combination  Estimated Conversion Rate Range [?]

Qriginal 31.2%+30%

Combination 11 38.9%231%

Combination4 33.6%:30% F
Combination 23 33.4%228% *
Combination 16 32.7%:29%
Combination 10 32.6%229% }
Combination 8 32.4%229%
Combination 22 32.0%+30% F
Combination7 31.6%:28% *
Combination 14 31.4%:28% F
Combination 21 31.1%229% }
Combination 18 30.3%228%

||||||||"l|

V Chance to
Beat Orig. [7] | Beat All [7] Improvement [7] Impressions [?]

99.0%
76.8%
759%
67.8%
67.5%
646%
60.0%
55.1%
52.2%
49.1%
39.1%

Download: [T] 2] &) | & Prnt | & Preview
-Clnnco to -Obumd

0.41%
85.4%
4.12%
282%
1.56%
169%
1.30%
1.03%
0.45%
0.41%
0.40%
011%

249%
7.74%
717%
4.75%
467%
3.90%
269%
1.27%
057%

-0.20%
2.79%

| Conversions /

1257401
160 /7411
133/3%
1537458
144 /441
139/42%
137 /423
1297403
1437453
137 1437
126 /405
1307429




Evolve

Input dell'utente

Creativitatestuale volta alla
massimizzazione dei livelli di click
through e selezione della piu
perfomante

Selezione del contenuto piu
coerente sulla base dell'input
dell'utente

Selezione della versione piu
performante sulla base delle
preferenze di tutti gli utenti

Xister Adaptative Landing Page

XISTICR
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L anding Pages

 Lalanding-page sara composta dei seguenti element:

« Testo (head) diprodotto e collegato alla ricerca

+ Filmato principale di prodotto (collegato alla ricerca o a una campagna in
COrso)

» Testo principale adattativo (multivariato in funzione delle conversioni) di
sollecito (hook) al contatto

« Call-to-action (multivariato in funzione delle conversioni)
« Form diregistrazione o vendita per tipologia di contatto
« Filmati complementari di altri prodotti o del prodotto stesso

« Linkai siti Corporate (0 a pagine dei siti) nel logo o nel footer (multivariato
IN funzione delle uscite) e/o a una campagna in Corso

 Footer
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Elementi di multivariabilita

— Testo
« Diverse versioni di copy (i.e. formale, informale, anglofono, diversi copy hooks,

)

— Cosa misuriamo? L'efficacia degli stili di copy

— Pulsanti

» (Colore, posizione, dmensione e forma

— Cosa misuriamo? La sensibilita (del nostro utente) alla variazione del design dei
pulsanti di call-to-action

— Form
* Numero dicampi visibili

— Cosa misuriamo”? La propensione a compilare un form in funzione del numero di
campi della prima schermata

— Link al sito corporate

* Posizione, dimensione e forma

— Cosa misuriamo”? La possibilita che una persona abbandoni la landing page in
funzione della visibilita del link al sito corporate.
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Measuring Strategy

. Saranno tenuti sotto controllo giornalmente e riportati settimanalmente e
mensiimente tramite gli strumenti di Google Analytics i seguenti valori
* Impressions
+ Clicks
« CITR (Click Throught Rate)
+ Cost
+ CPC (Cost per Click)
 leads
« CPL (Cost per Lead)
+ Visits
« Bounce
« Time Spent
« Conversions
+ Exitsto Corporate Site
+ Conversions throught Corporate Site
* CR (conversion Rate)

— Saranno integrate nello strumento di misura anche le conversioni realizzate sul
sito corporate da visitatori provenienti dalle Landing Page di campagna
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Feedback Strategy

. | a strategia di selezione della soluzione piu adatta al web sara
pastata su due linee guida principali

— Keywords

+  Aggiunta o modifica di KEYWORDS (long-tail in corrispondenza esatta)
* Modulazione del CPC (in funzione del conversion Rate)

* Modulazione del BUDGET giornaliero di Campagna (in funzione del
conversion Rate)

« Test A/Bdei TEXT-AD per Gruppo
+  Aggiunta o modifica di GROUPS (long-tail)

— Landing Pages

« Test MULTIVARIATE delle Landing-Page (in funzione del conversion Rate)
* Modularita delle Landing-Page per aumentare il QUALITY SCORE
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Costi

ldeazione e gestione progetto InCluso
Sviluppo Keywords INncluso
Gestione e ottimizzazione Keywords INncluso
Sviluppo Landing Pages % per registrato
Gestione e ottimizzazione LLanding Pages % per registrato
Google & Yahoo Budget TBD
Reporting InCluso
TOTALE TBD
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xister S.r.l. Vicolo della Frusta 6, 00153 Roma

write@xister.com
culture.xister.com

Quanto riportato nella presente proposta creativa e strategica e di proprieta di xister
Srl.aifinidellaLegge 22 gprile 19471 n. 633 e successive modifiche per la Protezione
del diritto d'autore e di altri diritti connessi al suo esercizio
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