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In un settore B2B manifatturiero, il sito web aziendale &€ molto piu di un
semplice “biglietto da visita” online: & uno strumento centrale sia per
posizionare il brand sia per generare nuove opportunita commerciali.
Oggi i clienti business compiono gran parte del percorso d’acquisto
informandosi autonomamente, spesso ancora prima di parlare con un
commerciale.

Per questo, un sito ben progettato puo fare la differenza tra ottenere
contatti qualificati oppure perdere terreno rispetto ai concorrenti. Tuttaviq,
molti siti industriali tradizionali non stanno al passo: contenuti obsoleti,
navigazione confusa o scarso appeal visivo portano pochi lead di qualita.

In questa guida approfondiremo le migliori pratiche internazionali — con
uno sguardo speciale al contesto italiano delle PMI manifatturiere — per
creare siti B2B che convincano e convertano. Esamineremo le tendenze
attuali in UX design, SEO tecnico e semantico, content marketing per
buyer industriali, architettura informativa per cataloghi complessi e
I'ottimizzazione delle call to action.

Ogni sezione offre esempi concreti ed indicazioni operative, per aiutarti a
tradurre i consigli in un progetto web efficace.



IGAPITOLOT IL MOTORE DIGITALE

DEL B2B MANIFATTURIERO

CON PRECISIONE

IBAPITOLO'3| INDUSTRIAL UX: SMART, SIMPLE,
MOBILE-FIRST

IBAPIFOIOA SEO PER L'INDUSTRIA: CONTENUTI
CHE CONVERTONO

IBAPITOLO'S| CONVERSION ENGINEERING:
CTA & CONTACT GENERATION

IGABITOLO'S AUTORITA SILENZIOSA: QUANDO
IL BRAND PARLA DA SE

IBAPIOLO7 BENCHMARK B2B: SITI CHE FANNO
LA DIFFERENZA

IGAPITOLO'8| BEST PRACTICE, MADE IN ITALY

IGAPITOLO'2 BRAND INDUSTRIALE, POSIZIONARSIH

Pag.1

Pag.5

Pag. 10

Pag. 19

Pag. 28

Pag. 31

Pag. 33

Pag. 42



CAPITOLO 1




Prima di addentrarci nelle soluzioni, & importante capire perché il sito web & ormai un asset
strategico per le aziende manifatturiere B2B. Nel mondo attuale, il sito & spesso la parte piu
visibile dell’azienda e il primo punto di contatto con i potenziali clienti.

Anche produttori affermati riconoscono che attirare prospect qualificati sul sito consente ai buyer
di trovare informazioni e valutare offerte in autonomia, 24/7, generando prime impressioni che

pesano enormemente.

Tuttavia, molte aziende hanno siti “vetrina” che non producono i risultati sperati. Se il sito non
porta lead, o ne porta molti ma di scarsa qualitq, rischia di diventare addirittura un danno: il team
di vendita finira per non fidarsi dei contatti generati online.

Inoltre, un sito trascurato e mai aggiornato pud riflettere posizionamenti di prodotto superati o
informazioni inesatte.

Proprio in un sondaggio recente, il 57% dei marketer B2B ha indicato “contenuti e
posizionamento vecchi” come prima ragione per avviare un redesign del sito.

(windmillstrategy.com)

Cosa significa questo in pratica? Significa che, prima di tutto, bisogna considerare il sito come
un progetto strategico continuo e non un’attivitd “una tantum”. Le aziende di successo
pianificano in partenza obiettivi chiari per il sito, definendo: chi é il pubblico ideale, quali

messaggi chiave trasmettere, quali azioni si vuole che |'utente compia e come misurare i risultati.

Questa fase di strategia é fondamentale per allineare il sito agli obiettivi di business e ai KPI di
marketing. In particolare, per i produttori industriali I’obiettivo tipico &€ generare lead qualificati
(es. richieste di preventivo, contatti per progetti su misura) senza sacrificare il corretto

posizionamento del brand tecnico.



Nel contesto italiano, questo aspetto strategico & spesso sottovalutato dalle
PMI manifatturiere. Storicamente molte imprese hanno puntato su fiere,
relazioni personali e brochure cartacee, ritardando gli investimenti sul digitale.
Ma la situazione sta cambiando rapidamente: i decisori aziendali si stanno
abituando a cercare fornitori online e persino le imprese meno digitali
riconoscono che un buon sito puo aprire mercati prima impensabili.

Le PMI che colgono per prime questa opportunita possono colmare il “digital
divide” italiano e superare concorrenti piv grandi offrendo un’esperienza
online superiore. In breve, il sito B2B & oggi un pilastro del processo di
vendita industriale e merita attenzione costante, aggiornamenti regolari e un
approccio orientato sia alla credibilita del brand sia alla conversione dei

visitatori in contatti.

Un sito web strategico migliora la generazione di lead nel settore manifatturiero B2B

Attrazione di Mercati nuovi

Conversione
dei Lead

Credibilita del
Brand che aumenta

Sito Web
Aggiornato




Secondo uno studio di Gartner, oltre il 80% del percorso d‘acquisto B2B
avviene prima che un potenziale cliente parli con un commerciale. In
aggiunta, il 62% dei buyer industriali dichiara di preferire fonti digitali — come
siti web aziendali, whitepaper e video — per informarsi e valutare i fornitori
prima di prendere contatto diretto (fonte: Forrester Research).

Questo significa che il sito non é semplicemente una vetrina, ma un punto
strategico del funnel di vendita: é il luogo in cui si costruisce la prima
impressione, si trasmette competenza e si accompagna il prospect lungo tutto
il suo percorso decisionale.

Esplorazione del sito web

| 1

Gli acquirenti visitano i siti web aziendali per
informazioni

Consumo di contenuti
> |

—< [0 Gli acquirenti leggono whitepaper e
guardano video per approfondimenti

Valutazione del fornitore

@ Gli acquirenti valutano i fornitori in base alle
informazioni raccolte

(1— Coinvolgimento diretto
T

Gli acquirenti contattano i venditori per
ulteriori discussioni




CAPITOLO 2




Un’efficace presenza online B2B deve innanzitutto riflettere al meglio |'identita
e l'unicita dell’azienda. A differenza del B2C, dove spesso si punta a colpire
emotivamente con grafiche accattivanti, nel B2B é fondamentale costruire
credibilita e differenziare la propria offerta mostrando i benefici tangibili di
prodotti e servizi.

In altre parole, il sito deve parlare la lingua del tuo pubblico di ingegneri,
buyer e manager, convincendoli che tu hai la soluzione ai loro problemi
specifici.

Ogni visitatore che atterra sul tuo sito dovrebbe capire immediatamente chi
sei, cosa fai e cosa ti rende unico rispetto ai competitor. Questo concetto
spesso si concretizza in un posizionamento statement chiaro posizionato in
alto in homepage, magari accanto al logo e a un’‘immagine rilevante (hero
image). Ad esempio, Path Robotics — produttore di robot di saldatura
autonomi — accoglie |'utente con un messaggio forte: “Truly Autonomous
Welding Powered by Al Technology”, spiegando subito la propria proposta di
valore in modo incisivo.

Subito dopo, una breve frase di supporto dettaglia il beneficio: “robots that
autonomously scan, position and weld your parts without the need for skilled
welders”

Questo tipo di messaggio iniziale collega cosa offri e che problema risolvi,
catturando l‘attenzione sia del visitatore tecnico sia di quello decisionale. Per
un’azienda manifatturiera italiana, potrebbe voler dire enfatizzare punti di
forza come “Qualitd Made in ltaly e soluzioni su misura” oppure “40 anni di
esperienza in [settore]”. L'importante é che il messaggio sia specifico e
significativo per il tuo target. Evita frasi generiche tipo “leader del settore”
senza prove concrete a supporto.



Il design e il tono di comunicazione del sito dovrebbero essere un’estensione
diretta del tuo brand. Colori, font, stile fotografico e voce dei testi dovrebbero
rispecchiare quelli dell’azienda, in modo coerente con tutto il resto della
comunicazione. Ogni elemento visivo e di contenuto deve rinforzare la
personalita del brand e la sua value proposition.

Ad esempio, se la tua azienda é nota per innovazione e alta tecnologig, il
sito dovra avere un look & feel moderno, magari con elementi interattivi o
video dimostrativi, per trasmettere quell’ innovativita. Se invece punti sulla
tradizione e affidabilita, potresti optare per un design piu istituzionale ma
sempre pulito e curato.

SIAMO PRONTI A GUIDARE
LA RIVOLUZIONE DEL

Intendiamo rimanere un punto di riferimento per le officine del
futuro, utilizzando Al e loT, la gestione del flusso di lavoro e la
manutenzione predittiva per migliorare la produttivita e
ottimizzare i processi interni alle officine.
Scopri di piu
NEXIDN ILGRUPPO NEXION KNOW-HOW ILNOSTRO MERCATO OFFICINA DEL FUTURO MARCHI NEWS CONTATTI
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Fondamenti della Fiducia del Brand

Costruzione della \3“"2 é Connessione con il
Fiducia ‘6 6, pubblico

Chiediti onestamente se il tuo sito attuale comunica efficacemente chi sei: i tuoi
prodotti di puntaq, i settori serviti, la qualitd che offri. In caso contrario, & segno
che serve un refresh o redesign per riallinearlo alla realta attuale dell’azienda.
Un’esperienza di brand coerente sul sito aiuta anche a costruire fiducia ed una
connessione piu forte col pubblico — cosa cruciale in Italia, dove la

reputazione e il “nome” dell’azienda contano molto nelle decisioni B2B.

- ROK

Scoprl e |I uturo II ustrlale al
ROKLive EMEA. Venlt 8 6 al 19 giugno a
Roma per un programma ricco di i ee innovazioni e
per oltre 155 sessioni tecniche.
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Un errore comune é usare sul sito un linguaggio troppo generico o, all’estremo
opposto, eccessivamente tecnico senza considerare chi legge. La best practice
é usare terminologia autentica del settore, quella che i tuoi clienti
effettivamente usano e riconoscono.

1) far capire subito al visitatore di essere “nel posto giusto” perché parli la sua
lingua e capisci i suoi problemi;

2) migliorare la visibilitd SEO per le parole chiave specifiche del settore (tema
che approfondiremo piu avanti). Ad esempio, se produci componenti per
impianti HYAC industriali, termini come “chiller”, “pompe di calore” o
normative come “ISO 50001” dovrebbero comparire nelle pagine giuste.

Un produttore americano citato da Windmill Strategy sottolinea che nel
marketing manifatturiero “é vitale includere un linguaggio di settore autentico

in homepage e riconoscere i pain point comuni”

Questo rassicura immediatamente il lettore: capiamo le tue sfide specifiche (es.
ridurre i tempi di fermo impianto, aumentare la precisione di lavorazione, ecc.)
e abbiamo esperienza nel risolverle. In sintesi, dal punto di vista del branding
e posizionamento: dedica tempo a formulare un messaggio chiaro e forte in
homepage, allinea l'estetica del sito alla tua identita, e parla al pubblico con
sinceritd e conoscenza del settore.

Cosi facendo costruirai le basi per un rapporto di fiducia con i visitatori, ancor
prima che compilino un form o alzino il telefono.



CAPITOLO 3
INDUSTRIAL UX: SMART,




Chi siamo (breve) e prove sociali: una mini-sezione About che riassume in
poche righe chi é I'azienda (anni di attivita, sede, missione) insieme a elementi
di fiducia come loghi di clienti importanti, certificazioni o un breve testimonial,
e un ottimo inserimento.

Questo permette al visitatore di cogliere subito la tua credibilita.

Call To Action evidenti: almeno un invito all’azione ben visibile (spesso un
bottone colorato) dovrebbe essere presente above the fold, ad esempio
“Richiedi un preventivo” o “Contattaci ora”, a seconda dell’azione principale

che vuoi far compiere. Alire CTA secondarie possono trovarsi piu in basso (per

scaricare un catalogo, prenotare una demo, etc.)

@ FASTEST

Better Leak Tests Start with the )
Best Connection Tools

Industry Leading Sealing Connection Tools for Leak Tests \

and Fluid Transfer.

VIEW PRODUCTS

Esempio — Homepage di un‘azienda industriale (FasTest): notiamo il menu
chiaro in alto con contatti, un hero con frase di valore (“Better Leak Tests Start
with the Best Connection Tools”) e bottone rosso, seguito da sezioni con
categorie di prodotto per settore (Automotive, Fluid Power, ecc.), un blocco
“Why FasTest?” che evidenzia i punti di forza e un carosello di testimonial
clienti.
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L’homepage dunque deve accogliere, informare e indirizzare. Chi la visita
dovrebbe rapidamente capire cosa puo trovare sul sito e come muoversi per
approfondire cid che gli interessa. Un principio utile di UX é strutturare i menu
e i link pensando alle priorita dell’utente: per esempio, Windmill Strategy
consiglia di ordinare le voci di menu da sinistra a destra secondo
I’importanza per il pubblico.

Tipicamente, per un’azienda manifatturiera le sezioni principali saranno:
Prodotti/ Soluzioni, Settori serviti, Risorse/ Download, Chi Siamo, Contatti.

Assicurati che i nomi siano intuitivi (meglio “Prodotti” che termini astrusi) e
valuta I'uso di mega-menu a tendina se hai molte sottocategorie. Un mega-
menu ben progettato pud fungere da mappa rapida di tutto cid che offri,
permettendo agli utenti di trovare subito la pagina desiderata.

Ad esempio, il sito di Path Robotics inserisce sotto la voce “Robotic Welding
Systems” un mega-dropdown che funge sia da panoramica sia da menu
rapido per i vari contenuti tecnici.

Navigazione e architettura informativa: Nei siti B2B complessi &
fondamentale pensare all’architettura informativa in funzione dei diversi
percorsi che gli utenti possono intraprendere. Spesso avrai utenti di tipi diversi:
I'ingegnere che cerca specifiche tecniche, il direttore acquisti che vuole capire
applicazioni e referenze, il manager che vuole la visione d’insieme e
I'affidabilita del fornitore. Una best practice é creare percorsi dedicati o
segmenti sul sito per queste esigenze. Ad esempio, alcuni siti prevedono
sezioni separate per industry o applicazione: pagine che parlano direttamente
alle sfide di un settore (es. “Soluzioni per |I'Industria Alimentare”) con
linguaggio e casi d’uso specifici.
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Questo approccio, oltre a migliorare la rilevanza percepita dall’utente
(“Conoscono bene il mio settore!”), aiuta a instradare il traffico “giusto” verso
contenuti piu dettagliati. Kongskilde Industries, ad esempio, offre percorsi
separati in homepage per due segmenti (industriale e agricoltura) con entry
point differenti, in modo che l'utente sin dall’inizio vada verso i contenuti piU
pertinenti.

Separare i percorsi puo voler dire pulsanti diversi in homepage, o filtri iniziali,
o semplicemente menu distinti.

In termini pratici, per strutturare bene un sito complesso: mappa tutti i contenuti
necessari (catalogo prodotti, servizi, mercati, case study, ecc.), raggruppali in
categorie logiche e assicurati che ciascuna sezione abbia una landing page
introduttiva.

(K) KONGSKILDE Kongskilde Industrial ~ Kongskilde Grain + About v News

Kongskilde

Select Your Industry - —

ngskilde systems are a flexible, powerful solution for &

Ko . N . -
applications. Select your business industry to learn more (K) KO NGSKII—DE el Ll e T e Dl b L

-

Select Your Industry py

a
sss l U
Kongskilde systems are a flexible, powerful solution for both industrial and grain
applications. Select your business industry to learn more. Industrial G
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Per i Prodotti, potresti avere una pagina overview di categoria con breve intro
e lista di linee di prodotto, e poi pagine dettagliate per ogni prodotto/
servizio.

H ‘ ; Chi siamo Prodotti Innovazione tecnologica Soluzione Supporti

e i B W S

Tagliatrice laser per Tagliatrice laser per tubo Tagliatrice laser per Termoformatura e er portatile Apparecchiature di
piastra in metallo in metallo piastra & tubo lavorazione automazione

Per i Settori, una pagina per ogni industria chiave servita, chi visita il sito si
sente riconosciuto e trova subito cio che gli interessa, aumentando le
possibilita di contatto.

Flzu?nda

Al — e

' m

Per le Risorse, un hub dove il materiale tecnico e di thought leadership &
filtrabile (articoli, whitepaper, video).

Importante: crea collegamenti incrociati tra le pagine — ad esempio, dalla
pagina di un prodotto mostra link a case study correlati o al settore dove quel
prodotto & usato, e viceversa — cosi |'utente puo facilmente “rimbalzare” verso

approfondimenti utili.
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Esperienza utente moderna:

Oltre alla struttura, conta I'aspetto e l'interazione. Le tendenze UX recenti in
ambito B2B puntano a svecchiare |'immagine dei siti industriali rendendoli piu
user-friendly e accattivanti, pur restando sobri. Ad esempio, Path Robotics ha
scelto un design molto moderno e pulito, ben distante dallo stile “corporate
anni 2000” di molti siti B2B tradizionali, proprio per allinearsi alla sua
tecnologia avanzata.

3D per rendere l’'ingegneria comprensibile:

Nel settore B2B, molti progetti sono altamente complessi: sistemi interconnessi,
logiche tecniche avanzate, componenti non visibili a occhio nudo.

Il video 3D risolve questa complessita.

Disassemblaggio tecnico in 3D

Questi contenuti accorciano la distanza tra I'azienda e il potenziale cliente,
abbattendo il “muro tecnico” che spesso ostacola la comprensione del
valore reale di un prodotto.
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Per un pubblico non nativo digitale, queste soluzioni devono essere adottate
con equilibrio: bene usare video e interattivita, ma assicurati che i contenuti
essenziali (messaggi chiave, CTA) siano sempre facilmente accessibili anche in
formati tradizionali. Ad esempio, se inserisci un video a ciclo continuo come
sfondo, prevedi comunque un titolo e sottotitolo testuale ben visibile sopra, per
chi potrebbe non guardare il video attentamente.

Mobile-first e prestazioni: Un punto cruciale di UX oggi é la resa su dispositivi
mobili. Oltre il 60% del traffico web globale ormai avviene da mobile (fonte:
webstacks.com), e anche se nel B2B la percentuale di ricerche da desktop
resta alta, I'uso di smartphone per informarsi su prodotti sta crescendo anche
tra i buyer professionali.

Design responsivo e veloce: usa un framework responsive o un website builder
ottimizzato per il mobile, in modo che il layout si adatti automaticamente a
varie risoluzioni. Ottimizza le immagini per il caricamento veloce su rete
mobile (compressale senza perdere qualita percepibile) e minimizza script
pesanti. La velocita di caricamento é fondamentale: utenti impazienti e magari
non abilissimi online non aspetteranno 5 secondi per vedere il tuo banner
animato.

Navigazione mobile intuitiva: su smartphone, lo spazio é limitato. Implementa
un menu hamburger chiaro (le classiche tre linee in alto a destra) che apra le
voci di menu importanti.

Assicurati che il pulsante per aprire il menu sia sempre visibile e che le voci
siano abbastanza grandi da cliccare con il dito. Prevedi eventualmente un
menu “a fisarmonica” per le sottovoci, cosi da non sovraccaricare lo schermo.

15



Design “scroll-friendly”: gli utenti
S mobile sono abituati a scrollare.
Struttura le pagine in sezioni verticali
COLTRI ben separate, con titoli evidenti, in
modo che scorrendo possano
distinguere facilmente i vari blocchi.

Evita pero pagine interminabili: trova
un equilibrio tra fornire info sufficienti
e non affaticare troppo lo scroll.

s

Funzionalita touch-native: se
appropriato, sfrutta elementi di
interazione tipici mobile, come
slider/ swipe per far scorrere
testimonianze o gallery con un dito,
mappe interattive che si possono
zoomare con pinch, ecc.

Attenzione pero a non esagerare con
funzioni troppo sofisticate che
possano rompersi facilmente;
I'usabilita viene prima del “wow”.

CTA sempre a portata di mano: su mobile spesso conviene avere CTA ben
visibili e magari ripetute. Ad esempio un bottone “Contatta” fisso in fondo allo
schermo, o una quick bar con telefono e email sempre presenti. Ricorda: un
utente dal telefono pué con un tap chiamarti direttamente — mostrare |l
numero cliccabile pud generare contatti immediati dai piv “tradizionalisti”
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Accessibilita e semplicita:

Un sito B2B industriale efficace deve essere accessibile, intuitivo e centrato
sull’'utente.

Il risultato? Un’esperienza coerente, utile e inclusiva, sia per il buyer digitale sia
per il tecnico esperto abituato a una consultazione pit tradizionale.

Configuratori digitali: da funzione a vantaggio competitivo

Nel B2B industriale, dove i prodotti sono spesso modulabili, tecnici e ricchi di
varianti, i configuratori online rappresentano uno strumento ad altissimo valore.
Permettono al cliente di esplorare possibilita, personalizzare soluzioni e
comprendere in tempo reale le opzioni disponibili.

Un configuratore ben progettato non & solo una feature, ma un asset strategico:
rafforza la percezione di efficienza, supporta la vendita tecnica e distingue il
brand per innovazione e servizio.

tezza
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CAPITOLO 4




Una volta che il sito & ben strutturato e dal design accattivante, occorre
riempirlo di contenuti efficaci. Nel B2B manifatturiero, i contenuti svolgono un
doppio ruolo: da un lato attraggono traffico qualificato dai motori di ricerca
(grazie alla SEO tecnica e semantica), dall’altro convincono e informano i
potenziali clienti durante il loro percorso di acquisto (content marketing).
Vediamo le strategie migliori su entrambi i fronti.

SEO tecnico: fondamenta per la visibilita online. La SEO tecnica riguarda tutti
gli accorgimenti “sotto il cofano” che aiutano i motori di ricerca a scansionare,
indicizzare e comprendere il tuo sito. Per un sito B2B con magari decine o
centinaia di pagine di prodotto, é cruciale assicurarsi che Google (e gli altri)
possano accedere a tutte le pagine importanti e che il sito rispetti le best
practice moderne.

Alcuni punti chiave:

Struttura chiara degli URL e sitemap: utilizza URL descrittivi (es. miosito.it/
prodotti / valvola-industriale) e genera una sitemap XML affinché Google
conosca tutte le pagine. Organizza gerarchicamente le sezioni (prodotti
sotto /prodotti/, etc.) per riflettere l'architettura informativa.

Prestazioni e Core Web Vitals: come accennato, la velocita conta. Ottimizza
tempi di caricamento (Core Web Vitals) riducendo file pesanti, usando caching
e CDN se necessario. Un sito veloce offre miglior UX e Google lo premia con
ranking migliori.

Mobile-first indexing: assicurati che la versione mobile del sito contenga tutti i
contenuti chiave e non sia una versione ridotta. Usa design responsive
(preferibile) o in alternativa un’implementazione mobile che riproponga tutto.
Verifica con strumenti come Google Mobile Friendly Test.
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Schema e dati strutturati: dove possibile, implementa dati strutturati
schema.org per arricchire i tuoi risultati di ricerca (rich snippet). Ad esempio
Product schema per le schede prodotto (con specifiche tecniche, magari
disponibilita se fai e-commerce B2B), Organization schema per evidenziare

info aziendali, e FAQ schema se hai una sezione FAQ. Questo pud aumentare
la visibilita e il click-through dalle SERP

Niente errori tecnici: controlla periodicamente che non ci siano link rotti
(404), redirect mal configurati, errori server. Questi problemi penalizzano
I'indicizzazione e creano frustranti vicoli ciechi per gli utenti. Strumenti come

Google Search Console ti aiutano a intercettare questi errori e a monitorare la
salute SEO del sito.

In sintesi, la SEO tecnica & come preparare il terreno: senza un sito

tecnicamente solido, anche i migliori contenuti possono faticare a posizionarsi.

Per fortuna, molti CMS moderni (WordPress + plugin, HubSpot CMS, ecc.)
offrono gia un buon supporto SEO; basta sfruttarli correttamente e tenere
d’occhio gli aspetti critici. Spesso per le PMI italiane cid significa affidarsi a un
partner o formare qualcuno interno per gestire questi dettagli: & un
investimento che paga nel medio termine con maggiore traffico organico.

CMS moderni Formazione interna

Partner SEO
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SEO semantica e keyword strategy: Oltre all’aspetto tecnico, c’é la SEO
semantica, ovvero come strutturare i contenuti testuali del sito per intercettare le
ricerche dei potenziali clienti. Qui la parola d’ordine é pertinenza. Bisogna
identificare le parole chiave e le frasi che il tuo target usa quando cerca
soluzioni come le tue, e integrarle in modo naturale nei contenuti. Per
un‘azienda manifatturiera B2B, spesso questo significa coprire sia termini
tecnici specifici (es. nome di un componente, codice di modello, standard es.
“valvola a farfalla DN 100”) sia termini legati ai problemi o applicazioni (es.
/i

“soluzioni per ridurre attrito in trasmissioni”, “impianto confezionamento
alimentare normativa”).

Un buon approccio é creare contenuti ottimizzati attorno ai diversi intent di
ricerca dei buyer durante il loro percorso:

Fase iniziale (awareness): contenuti informativi generali, ad es. articoli del
blog su “come ottimizzare X processo industriale”, guide introduttive, glossari
tecnici. Qui userai keyword generiche o domande (es. “come funziona una
pompa centrifuga industriale”).

Fase intermedia (consideration): contenuti piu specifici su soluzioni, confronti,
case study: ad es. “vantaggi delle pompe a vite vs centrifughe”, “case study:
impianto Y con riduzione costi del 20%". Keyword piu focalizzate su
comparazioni, problemi specifici, ecc.

Fase finale (decision): contenuti orientati al tuo prodotto/servizio: schede
prodotto ottimizzate, pagine “perché scegliere noi”, FAQ commerciali (prezzi,
tempi di consegna...). Keyword brand (nome azienda, nome prodotti) e termini

" o n

come “fornitore X in ltalia”, “preventivo [prodotto]”.
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Content marketing per buyer industriali: Oltre a farti trovare, i contenuti
devono poi convincere. Il buyer industriale é tipicamente affamato di
informazioni: prima di contattare un fornitore vuole assicurarsi che questo
comprenda a fondo le sue esigenze tecniche e sia in grado di deliverare.
Per questo, fornire contenuti ricchi e utili sul sito aumenta la fiducia e ti
posiziona come esperto.

Schede prodotto/servizio dettagliate: ogni prodotto o servizio deve
avere una pagina dedicata con tutte le info necessarie: descrizione,
specifiche tecniche, disegni o foto, schemi di funzionamento, campi
d’‘applicazione, ecc. Organizza le pagine prodotto in modo scansionabile.
Inserisci PDF scaricabili per chi vuole approfondire offline. Non
dimenticare una CTA magari a fine pagina.
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VEGAMATIC Centro di taglio in versione semiautomatica con 2 assi controllati , carico/scarico manuale sullo stesso lato della macchina, con lama frontale a CNC, , dedicato al taglio di
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oppure da 22°30' a 157°30". Configurabile con unita di foratura orizzontali o verticali personalizzabili per lavorazioni automatiche specifiche.

' ALIMENTATORE BARRE
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Case study e testimonianze: i case study sono tra gli asset piu potenti nel
B2B industriale. Raccontano come hai risolto il problema di un cliente,
fornendo prova tangibile delle tue capacita. Dovrebbero essere facilmente
trovabili sul sito (una sezione “Case Study” o “Progetti”) e scritti dal punto
di vista del cliente: evidenzia il problema iniziale, la soluzione
implementata e i benefici ottenuti, indicando settore e applicazione.
Questo permette al lettore di capire subito se quel caso é simile alla sua
situazione. Ad esempio, un case study efficace pu6 iniziare con: “Industria:
Automotive — Applicazione: linea assemblaggio motori — Problema:
ridurre scarti del 15%"”. Cosi chi cerca soluzioni per assemblaggio
automotive capisce immediatamente la rilevanza. Includi citazioni del
cliente soddisfatto se possibile. Anche brevi testimonianze (testimonial) di
clienti, magari inserite in vari punti del sito (homepage, pagina Chi Siamo),
aiutano molto: vedere il commento di un responsabile di produzione reale
che elogia la tua soluzione & un enorme fattore di fiducia.

CASE HISTORY

FAAC protegge lessenza di Xerjoff con |
dissuasori J275 HA 2K20

I SETTORE I SOLUZIONI

Prodotti Soluzioni e Servizi  Supporto =

CASE HISTORY

L'unione fa la sicurezza:; tre soluzioni FAAC
a difesa dell'azienda Metalba
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Sezione Blog e News

Avere una sezione blog o news aggiornata é oggi una leva fondamentale
anche per le aziende B2B. Pubblicare articoli su trend industriali, innovazioni
tecnologiche o casi d’uso concreti non solo rafforza |'‘autorevolezza del brand,
ma soprattutto migliora la visibilitd organica sui motori di ricerca. Ogni
contenuto ben strutturato rappresenta un punto d’ingresso per potenziali clienti
gia interessati a quei temi, contribuendo a portare traffico qualificato sul sito. In
ottica SEO, la costanza nella produzione di contenuti rilevanti e ottimizzati &
uno degli strumenti piv efficaci per aumentare la reach senza dipendere da
campagne a pagamento.

. e
! ©brembo = e

Brembo premiata con I'ADI
Compasso d'Oro SOLUZIONI

Scelti dai migliori produttoy

L T
hl d
3')) L‘
s
y
ASMR: vuoi sentire il suono di
una frenata ad alte prestazioni?

» PLAY VIDEO

Ecco come in F1 freni Premb
personalizzati ottimizzano le
performance

Ad esempio, un produttore di sensori potrebbe pubblicare un whitepaper
gratuito su “Monitoraggio loT in tempo reale: come scegliere i sensori giusti” —
chi lo scarica & chiaramente un lead interessante. Attenzione: calibra la
profondita tecnica dei contenuti sul tuo pubblico: se ti rivolgi principalmente a
ingegneri, non aver paura di entrare nei dettagli (anzi, gli engineer personas
vogliono specifiche, formati, dati concreti

Se il pubblico include anche manager non tecnici, magari offri sia contenuti
tecnici sia riassunti executive.
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Chi Siamo e fattori di fiducia: la pagina About/ Chi Siamo non va trascurata
— & spesso tra le piu cliccate in ambito B2B perché i potenziali clienti vogliono
sapere con chi hanno a che fare. Qui racconta la storia dell’aziendaq, la
missione e soprattutto evidenzia i fattori di fiducia: certificazioni (1ISO, brevetti,
conformita normative), partnership strategiche, membri di associazioni
industriali, premi ricevuti. Includi anche il team di leadership con brevi bio e
magari foto professionali: umanizzare |'azienda aiuta a creare fiducia (sapere
chi & il direttore tecnico, con 20 anni di esperienza, rassicura il buyer che sta
parlando con gente competente)

In ltalia, dove spesso le PMI sono aziende familiari con volti noti nel settore,
mettere la faccia pud dare un senso di familiarita e solidita.

i
AE I b X SOFTWARE PRODUCTS v COMPANY ~  CAREER BLOG CONTACT EN v

»
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In generale, qualita > quantita: meglio poche pagine ma ricche di
informazioni utili che riempire il sito di testo di marketing generico. Come linee
guida, un autorevole report consiglia ai produttori di assicurarsi che il sito
descriva chiaramente I'azienda e il posizionamento, presenti informazioni
tecniche complete su prodotti/ servizi, e includa contenuti ottimizzati SEO che
generino fiducia mostrando come risolvi problemi simili a quelli dei clienti.
Questo riassume bene le prioritad dei contenuti.

Content cadence e aggiornamento: Un sito vivo & un sito che i clienti (e
Google) apprezzano. Idealmente dovresti pubblicare nuovi contenuti con
cadenza regolare — ad esempio un nuovo articolo ogni 2 settimane, secondo
Windmill, per dimostrare che la tua conoscenza é aggiornata e per avere
sempre qualcosa di nuovo da condividere anche via newsletter o LinkedIn. Se
mantenere questo ritmo & troppo oneroso, punta almeno a aggiornare
periodicamente le pagine principali (prodotti, case study, ecc.) con novitg,
nuovi dati o nuovi clienti. Evita che il blog abbia I'ultimo post di 3 anni fa
(meglio a quel punto non avere date visibili).

Localizzazione e lingue: Un cenno importante per le aziende manifatturiere
italiane che spesso operano sia sul mercato domestico che all’estero: valuta una
strategia multilingua. Avere il sito almeno in italiano e inglese & quasi d’obbligo
se punti a clienti internazionali. Cié comporta alcune sfide SEO (gestire bene i
tag hreflang, evitare contenuti duplicati, ecc.) ma ne vale la pena per
intercettare ricerche in entrambe le lingue. Assicurati che le traduzioni siano
professionali — nulla fa perdere credibilitd come un inglese sgrammaticato o,
viceversq, un italiano tradotto male da inglese. Se il pubblico locale non &
molto anglofono, il sito in italiano ben curato ti dara vantaggio su concorrenti
esteri. Pensa anche a contenuti mirati per mercati specifici (ad es. testimonianze
di clienti italiani per il sito IT, casi esteri per la versione EN).
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CAPITOLO 5




Il vero obiettivo di un sito B2B non e “essere bello” o “avere tante visite”, ma
trasformare i visitatori in opportunitd commerciali. In altre parole: far si che chi
entra sul sito lasci i propri dati e chieda informazioni, un preventivo o un primo
contatto. Questo é cid che in marketing chiamiamo conversione.

Per raggiungere questo risultato servono tre cose:

- Inviti all’azione chiari e visibili (i classici pulsanti “Richiedi preventivo”,
“Contattaci”, “Prenota una consulenza”).

- Moduli semplici da compilare, senza far perdere tempo all’utente.
- Contenuti utili che spingano il visitatore a lasciarti i suoi dati in
cambio di qualcosa di valore (es. un catalogo tecnico, una guida

pratica o un video di approfondimento).

Spesso i siti B2B — soprattutto nel settore manifatturiero — hanno solo una
pagina contatti nascosta nel menu, senza alcun incentivo. Oppure chiedono

all’utente di compilare moduli lunghi, senza spiegare bene cosa succede dopo.

Il risultato? |l visitatore se ne va e non lascia traccia.

Ecco cosa funziona davvero:

Ogni pagina del sito dovrebbe includere un passo successivo chiaro. Dopo
aver letto un caso studio? Invita a scoprire un prodotto correlato. Dopo aver
visto un prodotto? Proponi di richiedere un’offerta personalizzata.

| moduli di contatto devono essere semplici: nome, email e azienda bastano per

iniziare. Se chiedi troppe informazioni, scoraggi il contatto.

Aggiungi motivazioni chiare: “Ti rispondiamo in 24 ore”, “Nessun impegno”,

“Ricevi subito il catalogo PDF”, “Parla con un tecnico, non con un call center”.
4 /
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Ma non tutti sono pronti a contattarti subito. Alcuni utenti vogliono prima
approfondire, confrontare, capire. Per questi, offre valore in cambio dei loro
dati: una guida da scaricare, un video, un webinar gratuito. E il primo passo
per costruire fiducia.

Un ultimo consiglio: analizza cosa funziona e cosa no. Se una pagina riceve
tante visite ma zero contatti, prova a cambiare il testo del pulsante, il colore, o
sposta il modulo piu in alto. Spesso, piccoli cambiamenti portano grandi
risultati.

In sintesi: un sito progettato per convertire é un alleato della tua rete vendita.
Lavora 24 ore su 24, raccoglie lead qualificati e accelera il processo
commerciale. Non lasciarlo |i a fare da semplice vetrina: trasformalo in uno
strumento che ti porta affari.

Generazione di lead

L
O—

CO Qualifica dei lead

N
>

Accelerazione delle vendite
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CAPITOLO 6




Quando un potenziale cliente arriva sul tuo sito, si fa subito un’idea
dell’azienda. E come nella vita reale, la fiducia é tutto. Se il sito da
I'impressione di essere serio, affidabile e professionale, il passo verso una
richiesta di contatto & molto piU naturale. Se invece il sito & spoglio, poco
curato o troppo generico... il cliente passera oltre.

Per evitare questo rischio, ci sono piccole azioni concrete che puoi fare per
trasmettere fiducia in modo immediato e autentico:

Mostra con chi hai gia lavorato. Inserisci nella homepage i loghi dei clienti
principali o una frase che racconta con chi collabori (“Fornitore di riferimento
per aziende come X, Y, Z”). Meglio ancora, aggiungi qualche breve commento
di clienti soddisfatti: anche solo una frase con nome e ruolo aziendale, magari
vicino al modulo di contatto, pué fare la differenza.

Racconta casi reali. Se hai aiutato un cliente a risolvere un problema concreto,
raccontalo con parole semplici: qual era la sfida, cosa avete fatto, quali risultati
avete ottenuto. Anche 2-3 esempi sono sufficienti. Serve a dire: “non é solo
marketing, sappiamo davvero come lavorare”.

Metti in evidenza le certificazioni. ISO, CE, qualitd, sostenibilita: se hai
ottenuto certificazioni o premi, non lasciarli nel cassetto. Aggiungili nel sito,
magari in fondo alla homepage o nella pagina “Chi siamo”. Servono a dire:
“ci prendiamo sul serio”.

Racconta da quanto tempo sei sul mercato. Hai 30 anni di storia? Dillo.
Siete un’impresa familiare da tre generazioni? Dillo. Questo tipo di
informazioni rassicura chi ti scopre per la prima volta. Anche il numero di
dipendenti, la sede produttiva o il fatto che esporti all’estero sono indicatori di
solidita.
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Rendi facile parlare con te. Numero di telefono ben visibile, email chiarag,
mappa con sede fisica. Piu sembri “reale” e raggiungibile, piu il potenziale
cliente si sente tranquillo. Evita di nascondere tutto dietro un modulo. Se puoi,
metti il nome e il volto di un referente (es. “Mario Rossi — Responsabile
tecnico”) nella pagina contatti: umanizza l'azienda.

Fai vedere il tuo modo di lavorare. Mostra foto del tuo stabilimento, dei tuoi
prodotti, magari anche brevi video. Se il sito & pieno di immagini stock o
generiche, non trasmette autenticita. Al contrario, vedere il tuo personale, i tuoi
impianti o una macchina in funzione crea connessione immediata.

Cura i dettagli. Un sito ben scritto, aggiornato, senza errori o sezioni vuote,
trasmette serieta. Se |'ultima news é del 2019 o se ci sono refusi nei testi, rischi
di dare |'idea di un‘azienda disattenta. Anche I'occhio vuole la sua parte.

Costruire fiducia non richiede tecnicismi o grandi investimenti. Serve chiarezzq,
coerenza e un po’ di attenzione in piU a cid che comunichi (o non comunichi)
online. Ricorda: il tuo potenziale cliente potrebbe non conoscerti affatto. Fagli
venire voglia di fidarsi, ancora prima di sentirti.

Considerazione premurosa delle comunicazioni
Messaggi e azioni uniformi

Comunicazione semplice e diretta
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CAPITOLO 7




Per capire come tutte queste best practice si traducano in realtd, diamo uno
sguardo ad alcuni casi concreti di siti web B2B industriali, sia internazionali sia
— ove possibile — italiani, evidenziando cosa li rende particolarmente efficaci.

Esempio 1:

Path Robotics (USA) — Robotica industriale e Al.

Questo sito é spesso citato come modello di come un’azienda high-tech B2B
possa presentarsi in modo coinvolgente. Elementi notevoli:

Storytelling tecnico e visual: Homepage con headline potente (“Completely
Autonomous Welding...”) e un breve video di sfondo che mostra i robot in
azione, rendendo subito chiaro di cosa si tratta. Prosegue spiegando in 3 step
semplificati come funziona la tecnologia (vedi sezione “it sees — it understands
— it welds”)combinando testo e grafica per educare anche i non addetti.

We're excited to share that we closed our Series D Funding for $100M. Learn More

Path Foundry™ FAQ's Resources

p. Path RObOtiCS Robotic Welding Solutions ~ Capabilities ~ About  Careers

Times Have Changed,
Has Your Business Model?

We raised over $250M to bring you shop floor automation with
Robots-as-a-Service (RaaS) today — NO CAPEXx!

REQUEST A DEMO LEARN MORE

Empowering precision and efficiency with advanced robotic
welding systems.




Autonomous Precision and
Performance

Discover unparalleled efficiency with the AF-1 welding robot. Equipped with
advanced computer vision and Al-driven autonomy, it is able to pick, fit-up, and
weld with unmatched precision, requiring no manual intervention.

e No Fitters, Welders, or Programmers Required: Revolutionize your production
line with complete autonomous automation.

e Advanced Computer Vision: Ensures accurate part recognition and placement
for optimal welding.

¢ Al-Driven Autonomy: Adapts to a variety of welding conditions, enhancing

flexibility and productivity.

Discover how our solutions are tailored to meet other industry-specific challenges.

Navigazione a mega-menu: Il menu “Products” offre un mega-dropdown
con panoramica delle diverse soluzioni di saldatura e link diretti ai dettagli.
Cosi |'utente tecnico puo subito saltare alla pagina che gli serve senza cercare
troppo.

Chiarezza sul valore: Sul sito vengono evidenziati i benefici concreti (ad es.
eliminare bisogno di saldatori specializzati, problema molto sentito nel settore)
con testi chiari e dati.

Design moderno e brand consistency: Grafica pulita, molto spazio bianco,
font moderni: comunica innovazione. Le immagini e i colori riflettono il
branding dell’aziendq, trasmettendo I'idea di un prodotto futuristico.

CTA distribuite: Oltre al classico “Contact Us”, ci sono CTA come “Schedule a
Demo” abbastanza visibili. Dopo aver visto i contenuti, |'utente & incoraggiato
a provare il sistema.
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Esempio 2:
Kongskilde Industries (Europa) — Convogliamento pneumatico industriale.
Kongskilde ha un sito ben organizzato per servire clienti di segmenti diversi

(industriale vs agricolo).

Punti di forza:
Segmentazione del percorso utente: In homepage presenta subito due

strade: Industrial Solutions e Grain (Agri) Solutions, riconoscendo che i bisogni

dei due pubblici differiscono.

Posizionamento chiaro: Headline come “Discover the Power of Air: soluzioni
flessibili e potenti per applicazioni industriali e cerealicole” che spiega in poche

parole cosa offrono.

+45 7217 6000 Q

Kongskilde Industries: Not Selected v

About News

Kongskilde Industrial - Kongskilde Grain

(K) KkoNGsKILDE

1 ) —

‘ ‘
[ ] [ ] .
Discover t ower of Air

Kongskilde systems are a flexible, pogfverful solution !or both
industrial and grain applications.

G () ‘ ‘
.

Select Your Industry

Kongskilde systems are a flexible, powerful solution for both industrial and grain u
applications. Select your business industry to learn more. Industrial

—————
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2 English v

(K) KONGSKILDE

Industrial

Kongskilde has unparalleled
experience delivering precisely
engineered, expertly manufactured,
customer-specific pneumatic
conveyance and material handling
products for the plastics, paper, and
packaging industries.

Looking for Grain Products?

Separation of Recycled
~\s:/[kongskiIde—industries.com/industriaIlproducts,’all-in-one-units/ aterial

» Kongskilde Industries: Industrial v

Material Separators
AirWash System
KIA Aspirators

£
kel
Suction Blowing

Systems

SUC Suction Blowing
Systems

MultiEvacuator

<

Conveying Blowers
MultiAir Blowers

TRL Blowers

FRL / FEA Blowers
MTD Blowers

BTD /BTK & BPD / BPK
Blowers

Material Feeders
Rotary Valves

Injectors

T T T

solution that adds value to your production.

Cut Trim - Extraction of
Cut Paper, Cardboard, and

Products ~

FOR 4
1

Downsizing Cutters
Granulators
MultiCutter

MultiCutter MCC

MC 3000 - 5000 Cutters

MultiDicer Skeleton
Shredder

KPC Guillotine Cutter
KG Inline Granulator
MultiCutter MCB

Filters
DS Duststorm
MMBF Modular Filters

T

Application

Air / Material
Separators

RVS/KS Rotating
Separators

KU Static Separator
STS Static Separators

CVL Component
Vacuum Loader

Cyclones

Monitoring & Service
CORE

 — “ ) | l"'»r
SHRENL BN

]

=

- 1- y
L

-

Al

Endless Trim - Extraction
of Trims from Foil, Film,

+45 7217 6000

About

Resources v

Conveying Lines -
Pipes

OK Pipes

FK Pipes

FK Stainless Steel Pipes
Inline lonizer

Coated Pipes

Pick-Up Pipes

All-in-One Units

CUC - Compact Unit
with Compactor

CUB - Compact Unit
with Bag

Conveying of Granules

Solutions for conveving of

Q Search

T
Inline Feeders
KIV System
ITF Venturi
Angel Hair Trap

Storage

Steel Bins

Ricchezza di contenuti tecnici: Nella parte industriale, c’é un filtro robusto per
trovare prodotti o applicazioni, e molte risorse tecniche scaricabili. Questo

aiuta chi cerca qualcosa di preciso (es. un tipo di soffiante per un certo
materiale) a arrivare rapidamente al punto

Elementi di trust integrati: Come detto, usano loghi clienti e testimonianze sul

sito, e presentano la loro lunga storia (fondata nel 1949) sottolineando

I'esperienza decennale, dettaglio che rassicura i potenziali clienti sulla solidita

dell’azienda.

Perché efficace: E un ottimo esempio di customer-centric design: struttura e
contenuti sono pensati intforno ai bisogni dell’'utente (per settore, per lingua).
Inoltre mescola bene aspetti di brand (storia, presenza globale) con l'usabilita

(filtri, accesso rapido alle info).
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Esempio 3:

FasTest (USA) — Connettori e strumenti di test industriali.

Sito di un produttore di connettori per test di tenutaq, interessante per
I'integrazione di e-commerce e focus sull’audience ingegneristica.

Punti di forza:

Focalizzato sugli ingegneri: Dalla homepage e ovunque, il linguaggio e i
contenuti sono pensati per un pubblico tecnico (primary audience)

Ad esempio, ci sono sezioni per settore (Automotive, HYAC, Medical, ecc.) con
terminologia specifica e applicazioni reali.

E-commerce integrato: Pur essendo B2B, hanno un catalogo online con filtri
molto avanzati per trovare prodotti in base a parametri tecnici (diametro,
pressione, ecc.), grazie a un sistema e-commerce (Shopify) integrato.

Questo consente ai clienti che gia sanno cosa vogliono di ordinare direttamente
componenti standard.

Contact Us 800.444.2373 | Compare List (0) | Quote List (0) | View Cart (0) | Login

@ FASTEST INDUSTRIES ~ PRODUCTS  RESOURCES  SUPPORT  ABOUT  CONTACT

Better Leak Tests Start with the
Best Connection Tools

Industry Leading Sealing Connection Tools for Leak Tests

and Fluid Transfer.

VIEW PRODUCTS

Connection Tools for Every Thread, Tube, Hose, and More.
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&’) FASTEST INDUSTRIES ~ PRODUCTS ~ RESOURCES  SUPPORT  ABOUT  CONTACT
Y ‘ - 4 el h;:}; = a

Home > Industries > Vehicle Systems

Leak Testing Connection Tools for Automotive and Vehicle
System Applications

Reducing automotive manufacturing costs, improving testing safety, and enhancing leak testing

As an industry leader of sealing and connection technologies, FasTest offers standard products for most
ports/threads/tubes, and a dedicated team of custom design experts to engineer optimized solutions

for demanding applications. Connect fast, seal reliably, test safely.

We offer an extensive line of connection tools to leak test electric vehicle components, steering
systems, intake/exhaust components, fuel systems, battery systems, cooling systems, transmissions,

brake systems, washer systems, climate control components, and more.

FIND YOUR PRODUCT

Strumenti di selezione: Offrono anche un product configurator e confronto
prodotti (side-by-side) per aiutare nella scelta.

Queste funzionalita interattive sono oro per un ingegnere che vuole assicurarsi
di scegliere il modello giusto.

Integrazione sistemi interni: Dal lato aziendaq, il sito & collegato al CRM e ERP
per gestire automaticamente dati di prodotto e ordini (questo |'utente finale non
lo vede direttamente, ma si traduce in velocita di aggiornamento delle info e
efficienza nel servizio).

Perché efficace: FasTest dimostra come un produtiore B2B possa portare
online molte fasi del processo di vendita: informazione, selezione prodotto e
addirittura acquisto, mantenendo perd un alto grado di supporto tecnico. E un
equilibrio avanzato tra self-service e personalizzazione.
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Esempio 4:
Aziende manifatturiere italiane virtuose — spunti locali.

Sebbene molti siti di PMI italiane siano ancora in evoluzione, ci sono realta che si
distinguono. Ad esempio, SMEG (IT) (settore elettrodomestico professionale) che, pur
essendo anche B2C, nella sezione professionale offre un‘esperienza premium con
immagini ad alta qualita, storie di installazioni di successo e un‘area riservata con
cataloghi tecnici.

Un altro esempio interessante & Bonfiglioli (IT), azienda di trasmissioni di potenza: il
loro sito corporate & molto completo con configuratori per prodotti, documentazione
CAD scaricabile (pensata per ingegneri progettisti) e un magazine sulle tendenze
Industry 4.0 che posiziona l'azienda come leader di pensiero.

@2 Bonfiglioli Mercati e applicazioni  Prodotti e soluzioni  Azienda  Persone  Sostenibilita  MyBonfiglioli Q IT v _
Bonfiglioli ricertificata Top Employer
- [talia
' an.e per il 2025 IQp Italy

gogliosa di annunciare il conseguimento della certificazione EMPLOYER 2025
2025, ottenuto per il secondo anno consecutivo.

5 A FOR A BETTER WORLD OF WOR

| nostri mercati
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Scopri di piu

MISSION E VALORI

In generale, dagli esempi esaminati emergono alcuni tratti comuni dei migliori siti B2B
manifatturieri:

Struttura orientata all’utente: che sia per segmenti di mercato, per tipo di soluzione
o per fase del funnel, il sito & organizzato pensando a come aiutare |'utente a trovare
rapidamente cio di cui ha bisogno.

Messaggi chiari e benefit-driven: niente giri di parole, i titoli e i testi principali
puntano dritti a dire “cosa facciamo e come ti aiutiamo”.

Contenuti tecnici + storytelling: c’é un equilibrio tra dati tecnici dettagliati e
narrazione (attraverso video, immagini, storie) che rende la visita sia informativa che
coinvolgente.

Varieta di media: non solo testo, ma uso intelligente di video, infografiche,
animazioni, download PDF — ognuno per lo scopo giusto.

CTA e conversion path ben pensati: ovunque sul sito c’é un‘attenzione a guidare il
passo successivo, che sia leggere un altro contenuto o contattare l'azienda.
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CAPITOLO 8
(BEST PRACTICE,
MADE IN ITALY




Abbiamo esplorato principi e casi globali, ma come applicarli efficacemente
nelle PMI manifatturiere italiane, con le loro peculiarita?

E noto che il tessuto industriale italiano & fatto di aziende spesso a conduzione
famigliare o comunque di dimensioni medio-piccole, eccellenze tecniche ma
con risorse limitate sul fronte marketing digitale.

Inoltre, il pubblico italiano pud avere comportamenti leggermente diversi dai
mercati anglosassoni online. In questa sezione focalizziamo |'attenzione su
consigli pratici per realta nostrane, tenendo conto di un pubblico “poco digital-
native ma orientato ai risultati” come richiesto.

Educare gradualmente l'organizzazione:

Prima ancora che i clienti, a volte sono gli imprenditori o dirigenti delle PMI a
non essere digital-native. Un progetto di sito web moderno potrebbe incontrare
resistenze (“Ma perché mettere un blog? | clienti mi chiamano e basta.”). E
importante coinvolgere la leadership aziendale mostrando dati e successi: ad
esempio, spiegare che il 70% delle decisioni B2B avviene online prima del
contatto (come vari studi indicano) o far vedere i siti dei competitor
internazionali per far capire che il mondo sta andando in quella direzione. Un
piccolo investimento in cultura digitale interna facilitera poi I'implementazione
delle best practice.

Budget e priorita:

Non tutte le PMI possono permettersi un sito con tutte le funzionalita avanzate
degli esempi americani. Occorre quindi prioritizzare. Se le risorse sono limitate,
meglio focalizzarsi su alcune pagine chiave ben fatte (homepage, pagine
prodotti principali, chi siamo e contatti) piuttosto che avere mille sezioni
raffazzonate. Si puo crescere per step: iniziare con un buon sito vetrina
arricchito da qualche case study e CTA basiche, poi aggiungere un blog, poi
un‘area download, e cosi via. Anche un design moderno non richiede per forza
spese folli: esistono temi o template professionali che, personalizzati, danno un
ottimo risultato senza partire da zero.
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Contenuti in italiano e in inglese:

Molte PMI esportano gran parte del fatturato, quindi come detto é cruciale il
bilinguismo. Per il pubblico italiano, assicurati che i contenuti non siano tradotti
letteralmente dall’inglese con termini astrusi: usa l’italiano tecnico colloquiale
del settore. Ad esempio, “sealing connectors” in italiano va reso con il termine
usato dagli operatori (magari “connettori di tenuta rapida” invece che un calco
strano). Al contempo, la versione inglese dev’essere di qualita equivalente,
magari facendo rivedere i testi da un madrelingua o traduttore esperto nel
settore tecnico. Una mossa vincente puo essere includere nel blog articoli in
italiano che parlano anche di casi italiani (normative italiane, contesto
industriale italiano) — questo attira traffico nazionale e mostra che capisci le
esigenze locali (es: un articolo su “Incentivi 4.0: come scegliere robot
collaborativi e usufruire delle agevolazioni” pué prendere due piccioni: SEO e
content marketing locale).

Semplicita e chiarezza nei form per italiani:

Gli utenti italiani, soprattutto di certe generazioni, possono essere diffidenti nel
lasciare dati online. Per aumentarne la fiducia: metti magari un contatto
telefonico accanto al form (“Preferisci¢ Chiamaci al numero...”), indica
chiaramente che non condividerai i dati, e non chiedere troppe informazioni
subito. Poche aziende italiane compilerebbero volentieri un form con 10 campi.
Invece, come suggerito, nome, email, azienda possono bastare come primo
contatto. Poi sara il commerciale magari a richiedere dettagli ulteriori in follow-
up, instaurando perd un rapporto personale (cosa in cui noi italiani
eccelliamo).
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Valorizzare il “Made in ltaly” e le specificita:

Se la tua PMI ha punti di forza legati all’italianitd — ad esempio design
superiore, artigianalita, flessibilita tipica delle imprese italiane — mettili in luce
perché all’estero sono apprezzati, e anche in patria sono motivo di orgoglio. Se
produci tutto internamente, racconta la storia della fabbrica, mostra foto del
processo produttivo. Se hai generazioni di esperienza (nonno, padre, figlio),
condividi questa narrazione nella pagina Chi Siamo: & un tratto distintivo che
costruisce fiducia (azienda stabile, tramandata, quindi affidabile). Attenzione
pero a non indulgere troppo nel campanilismo: dev’essere rilevante per il
cliente. Ad esempio, dire “100% Made in Italy con certificazione XYZ" &
rilevante (qualita, controlli, etc.), dire “abbiamo vinto il premio del Rotary
locale” lo € meno per un cliente.

Supporto umano sempre disponibile:

Come accennato, |'essere facilmente contattabili & ancor piu cruciale in ltalia.
Integra magari un widget di chat sul sito (anche WhatsApp Business o
Telegram), cosi che chi visita possa fare domande in tempo reale — molti
potrebbero preferire scrivere in chat piuttosto che compilare un form. Se non
hai un team dedicato, puoi impostare chat che funzionano in orario d’ufficio o
anche bot che poi inoltrano la richiesta a un operatore umano. L'importante &
dare I'idea di presenza. Un potenziale cliente italiano confortato dalla
possibilita di parlare subito con qualcuno sara piv invogliato a interagire.

Contesto culturale e referenze locali:

Per vendere in ltalia, oltre ai soliti trust element, possono essere utili referenze di
aziende italiane e magari case study con nomi italiani. Questo perché spesso
c’é mentalita di voler vedere “chi altro in ltalia lo usa”. Quindi, se hai clienti
italiani soddisfatti, chiedi loro un testimonial o permesso di citarli. Vedere
“Utilizzato da Ferrari, Ansaldo, Pirelli...” (esempi) colpisce un visitatore italiano
piU che leggere nomi esteri magari poco noti qui. Allo stesso modo, se vendi in
settori dove contano normative italiane (es. edilizia, sanita), parla di come sei
conforme a quelle.
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Pazienza e perseveranza:

Digitalizzare il marketing per una PMI manifatturiera & un viaggio. Non
aspettarti risultati immediati dopo aver rifatto il sito. Come diceva
I'introduzione dell’'eBook d’esempio, “la trasformazione richiede impegno,
visione e perseveranza; non ci sono ricette facili”. Occorre monitorare,
aggiustare il tiro, creare contenuti di continuo. Probabilmente i primi lead non
saranno tantissimi, ma se di qualitd saranno comunque un successo rispetto al
passato. Col tempo, costruendo anche la tua presenza SEO e magari
integrando il sito con attivitd social /linkedin o campagne mirate, i contatti
cresceranno. L'importante & misurare i progressi: definisci KPl come numero di
lead dal sito al mese, tasso di conversione visita-lead, posizionamento per
keyword chiave, e osserva 'andamento. Mostrare questi numeri tangibili al
management (soprattutto se iniziano a salire) aiutera a mantenere |’entusiasmo
sul digitale.

Collaborazione vendite-marketing:

Nella PMI spesso marketing e vendite coincidono o comunque lavorano a
stretto contatto. Sfrutta questo vantaggio: fai si che i commerciali diano
feedback su ci6 che i clienti chiedono, e integra quelle risposte nel sito (es: se
tutti chiedono una certa misura o certificato, mettilo ben visibile online). Al
contempo, istruisci i commerciali a usare il sito come strumento: ad esempio,
possono inviare ai prospect link a sezioni specifiche (“Guardi questa paging,
c’é il case study simile al suo progetto”) per supportare le vendite. In questo
modo il sito diventa parte attiva del ciclo di vendita, non una cosa avulsa.
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Progettare un sito web B2B efficace per il settore manifatturiero significa unire
tanti pezzi: strategia, UX, contenuti, SEO, conversioni, fiducia. E un lavoro
interdisciplinare che richiede di conoscere a fondo sia il proprio business sia i
propri clienti. Le best practice internazionali e italiane che abbiamo esplorato
convergono su un punto fondamentale: mettere |'utente al centro.
Dall’organizzare la navigazione secondo le sue esigenze, al parlargli con il
linguaggio giusto, dal fornirgli tutte le informazioni che cerca fino a facilitargli il
contatto, ogni scelta di design e contenuto dovrebbe essere guidata dalla
domanda “questo aiuta il mio potenziale cliente?”

Per le aziende del manifatturiero italiano, adottare queste pratiche rappresenta
anche un cambio di mentalita: passare da un sito vetrina passivo a un strumento
attivo di marketing e vendita. | benefici, pero, sono significativi. Un sito
ottimizzato genera visibilita (grazie alla SEO e ai contenuti che attirano nuovi
visitatori), genera credibilitd (grazie a un‘immagine professionale e alle prove
fornite) e infine genera opportunita di business (convertendo gli utenti in lead
qualificati). Tutto questo con un asset che lavora 24 ore su 24, 7 giorni su 7,
praticamente senza sosta.

In conclusione, le aziende manifatturiere che sapranno sfruttare appieno il
potenziale del proprio sito web avranno un vantaggio competitivo concreto. “II
tuo sito B2B é la tua vetrina aperta sul mondo, 24/7”

windmillstrategy.com

, € come tale va curata e messa nelle condizioni di brillare. Seguendo le best
practice delineate, potrai trasformare quel vetrino in un vero magnete per nuovi
clienti e in un alleato fidato per la forza vendita. Il percorso richiede impegno e
visione, ma i risultati — in termini di lead di qualita, crescita del brand e nuove
opportunita — ripagheranno ampiamente lo sforzo.

Buon lavoro sul tuo sito e buona trasformazione digitale!
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