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Il modo in cui si presentano i prodotti è essenziale 

per favorirne le vendite. Nel web o nel punto vendita

la prima impressione che rileva il potenziale cliente 

è fondamentale. 

Descrizione dei benefici e call to action rendono la 

comunicazione persuasiva 

CREARE UNA 
PAGINA PRODOTTO 
EFFICACE
Mauro Zamberlan, 
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Una volta che le persone visitano il tuo sito, devi assicurarti di at-

tirare la loro attenzione. In particolare devi far percepire il tuo pro-

dotto come la giusta risposta alle esigenze del potenziale cliente. 

Vi sono diverse pagine che influenzano il processo decisionale del 

navigatore, ma tra queste la pagina prodotto deve riuscire a dare 

quel qualcosa in più, quella spinta che induce il potenziale cliente 

a diventare un cliente reale.

In questo articolo vedremo alcuni elementi che aiutano a migliorare 

le pagine prodotto, consigli tanto più necessari per un’azienda che 

punti all’e-commerce. 

INNANZITUTTO DEVI AVERE BEN CHIARO A CHI TI RIVOLGI

Individuare e conoscere il pubblico a cui ti rivolgi è sempre il primo 

passo per avviare qualsiasi comunicazione di successo. Il primo 

passo da fare quindi è creare un profilo del cliente, perché ti con-

sente di creare una connessione più efficace attraverso i contenuti. 

Quando scrivi la descrizione del tuo prodotto, quindi, tieni a mente 

queste domande:

• Chi è e cosa fa questa persona?

• Come è arrivata sulla pagina del mio sito web?

• Quali sono i suoi interessi in generale?

• Perché questa persona dovrebbe essere interessata proprio al 

mio prodotto?

• In che modo questa persona descriverebbe il mio prodotto a un 

suo amico?

• Quali vantaggi le interessano maggiormente?

USA IMMAGINI DI PRODOTTO DI ALTA QUALITÀ

Il 93% dei consumatori considera le immagini fondamentali quando 

si prendono decisioni di acquisto. Il 63% pensa che l’immagine di 

un prodotto sia più importante della descrizione o addirittura delle 

recensioni. Le foto dei prodotti, quindi, sono una delle caratteristiche 
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più importanti di qualsiasi pagina prodotto e vanno sempre “above 

the fold” (“sopra la piega”). “Above the fold” è un’espressione ripresa 

dal gergo della carta stampata e indicava l’area più importante di 

un quotidiano, ossia la parte superiore della prima pagina. Ovvia-

mente lo schermo video non ha una piega, ma se qualcosa è “above 

the fold” significa che non devi scorrere la pagina web per vederlo, 

perché è immediatamente visibile nella parte superiore della pagi-

na. Se qualcosa è “under the fold”, significa che devi scorrere verso 

il basso per vederlo.

Assicurati che le foto delle tue pagine prodotto non siano sfocate, 

ma nitide, di buone dimensioni e coerenti per qualità e formato in 

tutte le pagine dei tuoi prodotti.

Il 50% dei consumatori online afferma di voler vedere dalle tre alle 

cinque foto del prodotto, in modo da averne un’idea più completa e 

accurata. Fornendo ai potenziali clienti un quadro completo, quin-

di, riuscirai a ispirare maggiore fiducia e coinvolgimento. Puoi farlo 

tramite sistemi di visualizzazione a 360° (dove il navigatore può far 

girare il prodotto) o semplicemente fotografando il prodotto da più 

angolazioni. Se scegli la seconda opzione, cerca di metterti nei panni 

del cliente e pensa a cosa dovrebbe vedere. In questo caso potrebbe 

essere utile scattare foto ravvicinate e dettagliate per mostrare dei 

particolari significativi (la maniglia ad esempio).

Un modello di serramento può essere disponibile in varie colora-

zioni, a una o a due ante, ecc. Non lasciare che sia il tuo cliente a 

immaginare come potrebbe essere il prodotto in quella particolare 

variante: mostraglielo! Potrebbe essere utile in tal senso sviluppare 

un sistema di personalizzazione del serramento, analogamente a 

quanto propongono i siti web di automobili.

Le foto, infine, sono importanti per mostrare i serramenti in un de-

terminato contesto attraverso gli allestimenti del tuo showroom o 

foto di realizzazioni (in alternativa si possono considerare dei ren-

der fotorealistici).

Alcuni ritengono di poter sostituire gran parte delle foto con un vi-

deo. A mio avviso invece il video è contenuto aggiuntivo che può 

andare “under the fold” e che si presta particolarmente bene per 

evidenziare funzionalità e benefici del prodotto.

MOSTRA CHIARAMENTE I PREZZI NEL CASO 

DI UN E-COMMERCE

I prezzi vanno sempre visualizzati in modo chiaro. Non bisogna 

costringere i potenziali acquirenti ad “andare a caccia” del prezzo. 

Non importa quanto fantastico sia il tuo prodotto, in un e-commer-

ce nessuno acquista qualcosa senza sapere prima quanto costa. I 

prezzi vanno collocati preferibilmente vicino al titolo del prodotto o 

al pulsante “aggiungi al carrello”: i consumatori, infatti, sono attratti 

da queste aree, per cui in questo modo si rende il prezzo facilmente 

individuabile.

Altri modi per far risaltare il prezzo?

• Usando una dimensione più grande del carattere: il prezzo do-

vrebbe essere uno degli elementi più grandi della pagina;

• Con l’utilizzo di un colore di contrasto in modo da far risaltare al 

massimo la cifra.

• Evidenziando eventuali sconti: mostra il prezzo originale accanto 

al nuovo prezzo scontato e sii chiaro sui risparmi.

Utilizza call-to-action (CTA) che attirino l’attenzione

Una call-to-action (invito all’azione) è di solito un pulsante o un 

collegamento che chiede ai navigatori di agire. In un e-commerce 

gli inviti ad acquistare come i pulsanti “aggiungi al carrello” vanno 

posizionati “above the fold”, perché sono una parte essenziale per 

ottenere conversioni: alcune statistiche affermano che si dovrebbe 

essere in grado di individuare la CTA in meno di tre secondi. In un 

sito “tradizionale” le call-to-action possono essere di vario tipo in ba-

se all’obiettivo che ti poni, pertanto pulsanti come “chiedi maggiori 

informazioni”, “fissa una videocall con un nostro consulente”, “vieni 

a trovarci presso il nostro showroom”, possono essere posizionati 

dopo la descrizione del prodotto ed eventualmente ripetuti alla fine 

della pagina prodotto.

In ogni caso è importante che l’invito all’azione non si confonda 

con nessun altro elemento multimediale o testuale della pagina 

prodotto. Puoi quindi metterlo in risalto usando un colore brillante 

o contrastante, in modo da catturare l’attenzione e dirigere lo sguar-

do dell’utente verso il pulsante. Infine, rendi il pulsante abbastanza 

grande per essere cliccato col mouse sul desktop o con un dito sullo 

smartphone (o sul tablet).

TITOLI CHIARI, IMMEDIATI E ACCATTIVANTI

Il titolo è uno degli elementi testuali più rilevanti. Mi pare sconta-

to dire che va collocato above the fold: il titolo rappresenta il filo 

Le persone hanno tempi di attenzione brevi, circa 15 secondi, la 

struttura della pagina deve quindi permette una scansione rapida: 

breve introduzione, vantaggi chiave del prodotto con elenchi puntati, 

descrizione completa del prodotto nel corpo del testo

Per posizionarsi tra i primi risultati di ricerca e ottenere maggiore visibilità, 

il primo passo cruciale consiste nell’identificare le parole chiave che i 

navigatori utilizzano per trovare il prodotto sui motori di ricerca
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conduttore della descrizione del prodotto, pertanto deve contenere 
un chiaro ed evidente riferimento a quest’ultimo: magari il nome 
specifico. Nel pensare il titolo, oltre ad essere chiari, bisogna tenere 
conto delle parole chiave (keyword) che gli utenti usano nei motori 
di ricerca per trovare il tuo prodotto.
Basilare sapere a chi ci rivolgiamo. Se produci elementi semifiniti 
per conto terzi e quindi ti rivolgi ad altri serramentisti, puoi permet-
terti di inserire qualche tecnicismo, ma se ti rivolgi al consumatore 
finale puoi permetterti di giocare maggiormente con le parole.

SCRIVI DESCRIZIONI DEL PRODOTTO CAPACI DI VENDERE

La descrizione del prodotto è di vitale importanza. Dopo la foto del 
prodotto e il titolo, il potenziale cliente desidera conoscere in ma-
niera approfondita le sue caratteristiche, per capire se è la soluzione 
giusta per le proprie esigenze. Le descrizioni dei prodotti sono la tua 
occasione per essere persuasivo e vendere il prodotto, come se fossi 
di fronte al potenziale cliente nel tuo showroom.
La maggior parte delle persone è alla ricerca di testi veloci da scan-
sionare, immediati e facili da leggere. Pertanto è una buona idea 
scrivere una descrizione breve del prodotto da collocare above the 
fold, e una versione più lunga e dettagliata, più in basso nella pagina, 
per i clienti che desiderano maggiori informazioni.
Vediamo i fattori che rendono efficace una descrizione di prodotto.
1. –  Concentrati sui vantaggi non sulle caratteristiche. Il vero 

obiettivo di una descrizione di prodotto è quello di far vedere 
come quest’ultimo migliorerà la vita (privata o lavorativa) del 
potenziale cliente. Una descrizione di successo trasforma i 
dati del prodotto, i dettagli impersonali in vantaggi personali 
per il potenziale cliente. Per farlo in modo efficace dovrai con-
centrare la tua attenzione su ciò che interessa maggiormente 
il cliente.

2. –  Usa un linguaggio e un tono naturali. Evita frasi troppo lunghe 
e un linguaggio complesso. Usa un tono naturale e autentico: 
se leggi la tua descrizione ad alta voce, suona come una vera 
conversazione che avresti con il tuo potenziale cliente? Il tono 
è la “personalità” della tua azienda trasmessa attraverso il testo 
scritto. Utilizzare un tono genuino e coerente, lo stesso tono che 
useresti in una vera conversazione, crea un senso di fiducia nel 
potenziale cliente e rende maggiormente memorabile il tuo 
prodotto.

3. –  Semplifica la scansione della pagina concentrandoti su for-
mato e lunghezza. Le persone hanno tempi di attenzione bre-
vi: secondo alcune analisi hai circa 15 secondi per conquistare 
l’interesse dei tuoi clienti prima che chiudano la pagina web 
per andare altrove. Per sfruttare questa piccola opportunità è 
basilare rendere le tue descrizioni più scansionabili possibili. 
Prima di leggere una pagina, infatti, facciamo una veloce scan-
sione dei contenuti soffermandoci su immagini, titoli, grassetti, 
ecc. Se quello che cogliamo ci interessa allora ci soffermiamo 
a leggere con attenzione. È opportuno quindi semplificare la 
scansione delle descrizioni includendo elenchi puntati, brevi 
paragrafi composti da poche frasi, spaziature tra i vari paragrafi 
e caratteri di dimensioni diverse. Potresti adottare una struttura 
di questo tipo:

• breve introduzione di 1-2 frasi;
• elenco puntato dei benefici del prodotto;
• descrizione completa del prodotto in 1-2 paragrafi;
• call-to-action conclusiva.
Si tratta di una struttura che permette al navigatore una scansione 
rapida: dopo una breve introduzione, infatti, evidenzi subito i van-
taggi chiave del prodotto attraverso degli elenchi puntati, quindi 
descrivi in modo completo il prodotto nel corpo del testo: puoi pun-
tare a una lunghezza di 300-350 parole (una quantità minima utile a 
fini SEO, ossia per l’ottimizzazione sui motori di ricerca). Il corpo del 
testo va suddiviso in piccoli paragrafi con sottotitoli. Quindi chiudi 
con un invito all’azione.

OTTIMIZZA LA PAGINA PER I MOTORI DI RICERCA (SEO)

La SEO non è un contenuto, ma visto che vi ho appena fatto riferi-
mento cerco di dare alcune indicazioni essenziali. L’ottimizzazione 
per i motori di ricerca è la pratica di migliorare la qualità e la quan-
tità del traffico verso un sito internet o una pagina web. I motivi 
fondamentali sono due:
1. per scalare la SERP, posizionandosi tra i primi risultati di ricerca;
2. per ottenere maggiore visibilità (grazie al maggiore traffico orga-

nico).
Il primo passo cruciale consiste nell’identificare le parole chiave 
che i navigatori utilizzano per trovare il tuo prodotto sui motori di 
ricerca. La parola chiave principale va inserita:
• nell’Url, ossia nell’indirizzo della pagina prodotto, facendo in mo-

do che il contenuto sia chiaro e leggibile;
• nel tag H1 che coincide con il titolo della pagina prodotto e costi-

tuisce la prima intestazione visibile;
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Utilizzare call-to-action (CTA) che attirino l’attenzione, usando un colore 

brillante o contrastante, con il pulsante abbastanza grande per essere cliccato 

sia col mouse sul desktop sia con un dito sullo smartphone o sul tablet

1. Sottolinea le caratteristiche, ma soprattutto i benefici del pro-

dotto.

2. Fai in modo che il cliente sia protagonista e che immagini il 

prodotto a casa sua.

3. Utilizza foto e immagini di alta qualità.

4. I video sono un modo molto coinvolgente per rappresentare un 

prodotto.

5. Non dimenticare recensioni e testimonianze positive.

6. Cattura l’attenzione above the fold e approfondisci benefici, 

affidabilità e garanzie below the fold.

7. Usa Call-to-action semplici e motivanti.

7 consigli per una pagina 
prodotto efficace


