Internet Advertising 

 Introduzione
Avete costruito un sito web?! Comunicatelo!

Costruire un sito web ricco di contenuti interessanti, tecnologicamente all'avanguardia e con un altissimo grado di usabilità, è, da sola, un'attività perfettamente inutile. Qualsiasi cosa facciate sul web non ha molto senso se non riesce a raggiungere gli utenti cui è destinata, sempre che non vogliate realizzare qualcosa per il solo piacere di farlo ;-)
È chiaro che quest'ultima ipotesi è abbastanza remota sia che si tratti di pagine personali, sia che si tratti a maggior ragione di un sito web destinato al business.
Tanto per fare un paragone: è come se realizzassimo la più bella pagina pubblicitaria mai realizzata e, invece di pubblicarla nelle riviste più lette, la tenessimo chiusa dentro al cassetto. Uno sforzo inutile. 

Gli obiettivi

L'obiettivo da raggiungere è dunque: ottenere il più alto numero di visitatori possibile. Le vie per il successo sono molteplici e probabilmente alcune sono ancora inesplorate: tuttavia alcuni metodi sono ormai sufficientemente rodati e consentono di ottenere i risultati sperati. 
Attraverso questa guida vi mostreremo i passi da seguire per riuscire nell'intento e lo faremo non solo soffermandoci sugli strumenti che è possibile sfruttare, ma anche stabilendo su quali aspetti è necessario focalizzare l'attenzione quando si costruisce un messaggio pubblicitario per il web e sui diversi parametri che è utile considerare.

--
Pianificare efficacemente una campagna vuol dire progettare un'operazione pubblicitaria in modo da ottimizzare le risorse disponibili (budget) per ottenere il miglior risultato possibile. Nel nostro caso: per comunicare il nostro messaggio a quante più persone possibile nell'ambito di quelle potenzialmente interessate, attraverso gli strumenti dell'online advertising.

È doveroso puntualizzare che l'affermazione precedente che non includeva affatto la formula: "per portare il maggior numero di visitatori sul nostro sito web"! Dunque non sempre i visitatori saranno determinanti perché la nostra strategia di comunicazione sul web abbia successo: impareremo, pertanto, a distinguere di volta in volta ciò che può essere interessante a fini strategici e ciò che, invece, è assolutamente secondario anche quando può essere considerato "oggettivamente" un successo. Ritornando alla pianificazione, è necessario prendere in esame diversi aspetti dell'azione pubblicitaria: dai contenuti agli obiettivi, dal target ai media da utilizzare, dal budget alla scelta degli strumenti più efficaci.

Idee chiare: obiettivi e contenuti

Una buona pianificazione è sicuramente uno dei più importanti elementi che contribuiscono al successo di una campagna pubblicitaria online. Avere le idee chiare sin dall'inizio è un buon presupposto per poter stabilire da subito in quale direzione andrà la nostra azione di marketing e per utilizzare di conseguenza gli strumenti più appropriati. 

La prima considerazione da fare riguarda gli obiettivi della campagna. Normalmente, come nell'advertising tradizionale, e il web non fa eccezione, è possibile distinguere almeno due tipologie di campagne a livello di obiettivi.

· Campagna di comunicazione sul marchio
· Campagna di comunicazione sul prodotto
Prima di vedere in che modo queste due tipologie possono essere traslate nel nostro discorso sull'Internet advertising, cerchiamo di comprendere quali sono i tratti distintivi che le caratterizzano.

A tal proposito cercheremo di fare un esempio per rendere più immediatamente comprensibili i concetti che illustreremo via via. Prendiamo in considerazione una ipotetica azienda, appena avviata, che produce orologi e ha intenzione di entrare prepotentemente sul mercato nel segmento sport e tempo libero. La nostra azienda non ha ancora un marchio affermato (brand) ma ha già costruito un proprio sito web con dettagliate descrizioni dei suoi prodotti e quant'altro, pensando bene che ormai Internet debba costituire parte integrante della strategia di comunicazione aziendale. Vediamo a questo punto, appoggiandoci al nostro esempio guida, quali potrebbero essere gli obiettivi possibili di una campagna di comunicazione in base alle due tipologie sopra accennate.

Una campagna di comunicazione sul marchio serve a far conoscere ai propri clienti potenziali l'esistenza dell'azienda e a collegare quest'ultima al settore di mercato nel quale ha intenzione di operare. Nel nostro caso una campagna di questo tipo servirà ad aumentare la visibilità della nostra azienda che chiameremo d'ora in poi, con un nome di fantasia, TIME WATCH, nell'ambito degli orologi per lo sport e il tempo libero, creando quella che in gergo pubblicitario si chiama brand awareness. In sostanza una campagna di questo tipo dovrebbe creare negli utenti che riesce a raggiungere una "consapevolezza del marchio" che permetta a ciascuno di associare quella marca ad una determinata tipologia di prodotti o servizi. Sul web è possibile pianificare una campagna con queste caratteristiche, che abbia l'obiettivo di incrementare la visibilità di un sito web, creando una sensazione di fiducia nei consumatori, per preparare la strada ad eventuali operazioni commerciali anche online (e-commerce).

La campagna di comunicazione sul prodotto è generalmente successiva in termini logici e cronologici rispetto a quella appena analizzata: non è detto, tuttavia, che la nostra TIME WATCH non possa, per esigenze aziendali, uscire con una campagna su un determinato prodotto prima ancora di aver creato brand awareness con una precedente campagna sul marchio.

In ogni caso una campagna sul prodotto può raggiungere obiettivi diversi. Può servire a:

· Comunicare caratteristiche peculiari di un prodotto per farlo emergere nel suo settore di mercato

· Aumentare le vendite di un singolo prodotto o di una classe di prodotti simili

· Fidelizzare i clienti confidando nella bontà di un prodotto specifico

In termini di Internet advertising questi obiettivi sono anche più facilmente raggiungibili. Ad esempio, contando sulle informazioni che si possono mettere a disposizione degli utenti su un sito web (il quale è il più delle volte destinatario dei ritorni più immediati di una campagna online) la nostra TIME WATCH potrebbe utilizzare una campagna sul prodotto per mostrare ai suoi potenziali clienti la caratteristica più eclatante di un suo prodotto, demandando poi al proprio sito web l'illustrazione delle altre caratteristiche, e ottenere eventualmente effetti positivi anche sugli altri prodotti offerti. Un'ultima considerazione merita l'obiettivo di aumentare le vendite: non è detto che una campagna studiata a questo proposito debba necessariamente essere supportata da un sito web attrezzato per l'e-commerce. A volte è sufficiente creare "intentention to buy" per condizionare il consumatore in seguito nella fase d'acquisto, che può avvenire anche in un posto lontano dal web, come un negozio tradizionale.

Alla luce di tutte queste considerazioni è chiaro che determinare i contenuti di una campagna di comunicazione, sia essa destinata al prodotto o al marchio, è in larga misura dipendente dagli obiettivi che intendiamo raggiungere. D'altra parte vi è un'altra componente importantissima che dobbiamo contemplare quando stabiliamo il contenuto dell'azione pubblicitaria online: il messaggio. Ci soffermeremo più avanti sui dettagli che caratterizzano questo elemento. Tuttavia, in fase di pianificazione basterà semplicemente individuare una frase molto sintetica che possa essere poi sviluppata in sede creativa. Nel nostro esempio questa potrebbe essere: "La nostra azienda produce orologi sportivi ad alto contenuto tecnologico".

--

Il target e gli spazi pubblicitari
Stabilito ciò che vogliamo comunicare (contenuti) e a quale scopo (obiettivi), dobbiamo individuare una parametro fondamentale per il successo di una campagna di comunicazione online: il target. Quello che viene definito target in termini di marketing è l'insieme delle persone che potrebbero essere interessate al nostro prodotto/servizio. Per capire l'importanza di quanto stiamo per dire facciamo, come al solito, un esempio: la nostra TIME WATCH, produttrice di orologi per lo sport e il tempo libero, decide di pubblicizzare un suo cronografo al quarzo comperando 500.000 impressions (esposizioni di banner pubblicitari) a buon mercato su un portale orizzontale (che tratta cioè contenuti di carattere generale) che genera un alto numero di visite. Quante possibilità di successo ha questa iniziativa? Pochissime, in realtà.

Fare pubblicità, specialmente online, non vuol dire far giungere indistintamente a tutti il proprio messaggio. Specie, poi, quando si tratta come in questo caso, di una campagna su un prodotto ben definito, è opportuno concentrare le forze su un certo target invece che disperderle su una massa indistinta di consumatori, anche quando il costo dell'operazione sembra conveniente. Tornando al nostro esempio, allora, sarebbe molto più opportuno scegliere come veicolo del nostro messaggio, un portale verticale dedicato allo sport, un sito di e-commerce con una specifica area per il tempo libero o, ancora, una sezione di un portale verticale attinente al nostro prodotto: in sostanza un posto nel quale siamo quasi certi di poter trovare un pubblico interessato almeno potenzialmente al nostro oggetto.

Costruire un target
Per avere il successo che merita, dunque, una campagna deve essere indirizzata al pubblico giusto. Da una parte è necessario quindi definire tutte le caratteristiche del potenziale cliente, dall'altra stabilire con quali mezzi raggiungerlo. Le variabili che bisogna considerare quando "costruiamo un target" sono di due tipi:

· Demografiche
· Psicografiche
Le variabili demografiche sono quelle che distinguono un gruppo di individui in base all'età, al sesso, alla città o al paese in cui vivono, al livello scolastico raggiunto, ecc.
Le variabili psicografiche sono, invece, quelle che riguardano i dati sensibili del target in questione: gli interessi, i gusti, le preferenze in ambiti specifici, ecc.
La combinazione di questi elementi consente di ottenere un identikit completo del nostro potenziale cliente e di conseguenza ci permette di confezionare per lui il messaggio più adatto.

Scegliere gli spazi
D'altra parte occorre stabilire, grazie alla costruzione del profilo appena completato, dove collocare il messaggio pubblicitario. A dettare questa scelta non dovrebbe essere, dunque, esclusivamente il fattore economico, ma anche e soprattutto le caratteristiche del mezzo attraverso cui veicolare la nostra comunicazione. Parlando di un portale, questo dovrebbe essere frequentato principalmente dalle persone con le caratteristiche che abbiamo delineato in sede di definizione del target, per destare l'attenzione degli utenti. Parlando di una newsletter è sempre meglio sceglierne una della quale siano ben noti i destinatari (profili). Tutte queste informazioni possono essere rintracciate sia presso gli stessi gestori di questi strumenti, sia, molto banalmente, attraverso un'attenta analisi dei contenuti e dei servizi che questi prodotti editoriali online mettono a disposizione degli utenti.

--

 Il budget e la scelta degli strumenti
La pluralità degli strumenti di marketing oggi a disposizione su Internet consente di effettuare scelte sulla base di un numero considerevole di parametri: il costo è naturalmente un fattore determinante. A volte quest'ultimo è praticamente la discriminante, la variabile che determina la scelta di un mezzo piuttosto che un altro, che fa preferire un portale generico ad un portale verticale, una newsletter ad una mailing list, e via dicendo. È evidente che più segmentiamo il nostro target, ovvero maggiore è il numero di variabili delle quali vogliamo tener conto contemporaneamente quando scegliamo il nostro "veicolo pubblicitario", tanto più i costi unitari per contatto si alzano. 

Se per esempio una campagna banner di 1.000.000 di impressions costa 50.000.000 di Lire su un target generico, la stessa su un target di più ristretto (supponiamo una sezione del medesimo sito, dedicata però ad un argomento specifico) può costare anche il doppio. A questo punto, visto che la variabile "costo" può influenzare talvolta la scelta degli strumenti in maniera consistente, tale da essere alla fine determinante per il successo della campagna, è bene considerare che spesso è più fruttuoso pescare in un lago di modeste dimensioni e andare in profondità, piuttosto che lasciarsi tentare dalla grandezza dell'oceano e restare in superficie.

--

 Le concessionarie per la pubblicità online
Nella fase di pianificazione, ovvero nell'individuazione del proprio target e nella definizione degli spazi da utilizzare, può essere utile avvalersi della consulenza di aziende specializzate nella fornitura di spazi pubblicitari online, specie quando non si conoscono bene i dati relativi questi ultimi. Senza passare qui in rassegna tutte le possibilità che le concessionarie offrono in termini di spazi disponibili e modalità di acquisto, diciamo semplicemente che a determinare la scelta di una concessionaria dovrebbero essere

· La qualità dei contenuti e la tipologia degli argomenti che vengono offerti ai consumatori attraverso i prodotti editoriali da esse gestiti (portali, newsletter, ecc.)

· I servizi relativi al controllo e alla gestione delle proprie campagne online,

Quest'ultima caratteristica può essere molto determinante per il successo di un'azione di marketing online, in quanto avere la possibilità di controllare in tempo quasi reale l'andamento delle propria campagna di comunicazione consente di modificare alcuni parametri (come per esempio l'ora di esposizione di un certo banner) che possono notevolmente influenzare l'andamento dell'operazione pubblicitaria.

In base agli strumenti che si intende utilizzare sono diversi i parametri che vanno considerati nell'acquisto degli spazi. Prendendo in esame uno degli strumenti più diffusi della pubblicità online, il banner, abbiamo la possibilità di acquistare secondo i seguenti criteri.

Impression
Si acquista un certo numero di esposizioni su un sito web o un network di siti. Il costo viene calcolato sulla quantità di impression acquistate con percentuali di sconto anche interessanti (fino al 50% in certe occasioni) per quantità crescenti.

Click through
In questo caso viene acquistato un certo numero di contatti garantiti, vale a dire il numero di volte in cui il proprio messaggio pubblicitario viene cliccato e genera dunque una visita al proprio sito web. Il costo è molto più elevato rispetto a quello per impression (anche 20 volte tanto) ma dà evidentemente maggiori garanzie in termini di risultati.

Sponsorizzazione a tempo
Un'altra forma abbastanza diffusa quando si sceglie il banner come strumento di comunicazione, è quella che consente di esporre il proprio messaggio per un determinato periodo di tempo (es. 1 mese) all'interno di uno spazio specifico messo a disposizione dal medium (spesso la pagina iniziale).
Il costo è generalmente proporzionale alla quantità di traffico generato dal sito in questione e può variare sensibilmente da un mezzo ad un altro.

--

 Gli strumenti: quali forme di pubblicità
Stando alle percentuali che normalmente ci indicano quale ritorno abbiamo avuto del nostro investimento pubblicitario, possiamo affermare con sicurezza che ben più della metà dal nostro impegno economico sono soldi buttati. Il problema è allora cercare di capire, come ironizzava John Wanamaker, qual è la parte che potevamo risparmiarci di investire. Su Internet i risultati sono anche più drastici e spesso il ritorno dell'investimento è molto più limitato. Ecco allora che scegliere lo strumento di comunicazione più appropriato può essere un fattore di successo chiave oltre a quelli già considerati nella pianificazione.

Gli strumenti che Internet ci offre sono molteplici e sempre in continua evoluzione. Ecco un elenco di quelli più rodati.

· Banner
· Interstitial
· Newsletter
· Mailing list
· Newsgroup
· Chat, comunità virtuali e forum
Quando si sceglie uno di questi strumenti è essenziale considerare:

1. Il tipo di messaggio (testo, testo + immagini, immagini in movimento) 

È evidente che se il nostro messaggio contiene delle immagini lo strumento più indicato potrebbe essere il banner o un altro che possa ospitare questo tipo di comunicazione. Meno probabile l'utilizzo di una newsletter che, come vedremo, è il più delle volte un messaggio testuale.

2. L'obiettivo della campagna (branding o direct response) 

Fare branding vuol dire aumentare la visibilità di un marchio (brand awareness) per garantire una certa riconoscibilità non appena il destinatario si troverà di fronte ad una scelta che potrà essere di volta in volta

· Acquistare un prodotto

· Usufruire di un servizio

· Partecipare ad una iniziativa

L'obiettivo della campagna non è dunque quello di ottenere visite immediate al proprio sito web, ma piuttosto di agire nell'immaginario collettivo degli utenti posizionando il marchio a un certo livello, associandolo cioè con le qualità che desideriamo conferirgli agli occhi del destinatario.

Ottenere una direct response, ovvero una risposta diretta, vuol dire, invece, stimolare a tal punto il destinatario, che questo decida di cliccare il nostro messaggio e di lasciarsi dunque condurre sul nostro sito web. È chiaro, quindi, che l'obiettivo in questo caso è ottenere visite per stabilire un rapporto immediato con l'utenza.

Spostandoci gradualmente dall'uno all'altro obiettivo, abbiamo strumenti diversi che ci aiutano a raggiungere i nostri intenti, proprio come indicato nel seguente diagramma.


--

Il banner, ovvero lo striscione pubblicitario del web, è forse lo strumento più "antico" nella breve storia di Internet. Le sue caratteristiche sono cambiate notevolmente con il tempo ed ora è uno degli strumenti più utilizzati per fare branding, ma non solo. Il successo del banner, almeno inizialmente, è stato determinato dalla sua flessibilità in termini di contenuti ospitabili. Come abbiamo già accennato, infatti, è possibile concentrare nello spazio messo a disposizione da un banner sia testo che immagini, e spesso sfruttare anche il movimento, capace di destare se non altro l'attenzione dell'utente.

L'efficacia del banner non ha un andamento felice dalla sua nascita ad oggi, se si considera come unico parametro la quantità di visite al proprio sito web ottenute a partire da questo strumento. In effetti, inizialmente i ritorni, ovvero il numero di visite ottenute rapportato al numero di esposizioni, era a volte superiore al 10%, mentre oggi è considerato un successo anche un ritorno vicino al 2%. La media attuale si è attestata invece sullo 0,5%, ben lontana dai numeri dell'esordio.

Da queste considerazioni a dire che il banner abbia perso ormai definitivamente quella che sembrava una straordinaria capacità comunicativa (specie se rapportata all'economicità dello strumento) di osservazioni da fare ce ne sono. Quella più interessante, almeno in questa sede, è che il banner probabilmente ha perso in parte la sua capacità di portare visitatori sul nostro sito, ma da un punto di vista di branding è ancora lo strumento principe in quanto ben più del 50% degli utenti ricordano la marca associata ad un determinato messaggio. Parlando proprio di branding, gran parte del risultato dipende dalle modalità con cui si intende esporre il banner o i banner destinati ad una determinata campagna.

In particolare possiamo optare per:

· Rotazione generale
· Esposizione "targettizata"
· Esposizione programmata a tempo
La rotazione generale consente di esporre il proprio banner fino ad esaurire le proprie impression (ovvero la quantità di esposizioni acquistate) in un'area generica del sito/portale ospite (spesso l'homepage) in rotazione con banner di altri inserzionisti.

L'esposizione "targettizzata" permette la visualizzazione del proprio messaggio in base ad alcuni parametri che consentono di meglio identificare il target.

Per esempio:

· Un'area tematica del sito/portale

· Un contenuto attinente al messaggio del banner

· Una determinata fascia oraria

· Una pagina di risultati di ricerca ove l'utente abbia effettuato richieste per determinate parole chiave (nei motori di ricerca e nelle directory)

L'esposizione programmata a tempo che si è ormai evoluta come vedremo nella forma di sponsorship, permette infine, di stabilire un timing esatto (cosa che non è possibile fare quando si acquistano impression, poiché in tal caso la durata totale della campagna è legata evidentemente con la quantità di traffico generato dal sito/portale ospite) che determina per quanto tempo un inserzionista sarà presente permanentemente su una o più aree del sito (es. 15gg, 1 mese, ecc.).

Determinante in termini di successo può essere infine il formato adottato per i propri banner. Questo dipende chiaramente dalle caratteristiche del sito web che ospita il nostro banner, il quale mette solitamente a disposizione degli inserzionisti formati diversi a seconda delle esigenze. Quanto a dimensioni i banner seguono in genere le indicazioni degli standard proposti dall'Internet Advertising Bureau (IAB) che ha introdotto di recente nuovi formati per soddisfare le richieste sempre più esigenti di chi utilizza questo strumento per la pubblicità online.

Di seguito sono indicati i nuovi formati standard riconosciuti dall'IAB:

· 120 x 600 Skyscraper (Grattacielo) 

· 160 x 600 Wide Skyscraper (Grattacielo Largo) 

· 180 x 150 Rectangle (Rettangolo) 

· 300 x 250 Medium Rectangle (Rettangolo Medio) 

· 336 x 280 Large Rectangle (Rettangolo Largo) 

· 240 x 400 Vertical Rectangle (Rettangolo Verticale) 

· 250 x 250 Square Pop-up (Pop-up Quadrato) 
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--

 Sponsorship
Una forma molto particolare di banner è quella utilizzata dagli sponsor. Si tratta per lo più di banner dalle dimensioni molto ridotte, tanto da essere più comunemente indicati come "bottoni". Questi ricadono all'interno di una strategia di marketing che tenta di legare in maniera solida il marchio dell'inserzionista con quello del fornitore di contenuti (sito/portale ospite) e spesso per tempi anche abbastanza lunghi (più di 3 mesi). In sostanza il content provider fornisce ai propri inserzionisti la possibilità di essere presenti (in genere nell'homepage) con un proprio bottone di riferimento, indipendentemente dal traffico generato e considerando come unica variabile il tempo di permanenza.

Ecco un esempio di sponsorship su HTML.it.
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Sebbene i portali più famosi mettano a disposizione a pagamento anche molti spazi per i propri sponsor, a volte quella della sponsorship diventa per alcuni siti una tecnica di co-branding ovvero rientra all'interno di una partnership tra due siti web che si sponsorizzano a vicenda.

--

 Interstitial
Molto simile ad uno spot tv, ma evidentemente più limitato per problemi legati alla larghezza di banda presente su Internet, l'interstitial è un messaggio pubblicitario interattivo che appare automaticamente non appena l'utente richiede una determinata pagina ed è programmato per un tempo pari a quello di caricamento della pagina richiesta. È essenzialmente uno strumento di branding più invasivo rispetto al banner (spesso sfrutta infatti finestre aggiuntive del browser, che si aprono durante la navigazione) e può essere utilizzato come alternativa a quest'ultimo, specie quando è necessario inserire delle funzionalità interattive, come, per esempio, moduli di ricerca.

L'efficacia è enormemente dipendente dalla qualità e dalla rapidità del messaggio che dovrebbe essere il meno invasivo possibile per evitare di infastidire l'utente piuttosto che incuriosirlo. I risultati, se si attribuiscono i giusti pesi alle variabili chiamate in causa, sono anche superiori a quelli ottenibili attraverso i banner garantendo una riconoscibilità del marchio vicina al 75%.

--

Newsletter
La newsletter, ovvero una sorta di notiziario inviato periodicamente ad un certo numero di iscritti, è uno strumento pubblicitario che sta guadagnando consensi in maniera crescente. La caratteristica vincente del mezzo è da rintracciarsi sicuramente nell'alta "targettizzazione" che questo consente. In effetti coloro che decidono di iscriversi ad una newsletter lo fanno volontariamente e sono per di più interessati agli argomenti che questa andrà via via proponendo loro. È chiaro, dunque, che per un inserzionista c'è il vantaggio di rivolgersi ad un pubblico selezionato che potrebbe almeno in potenza essere interessato al messaggio proposto.

Il messaggio pubblicitario in sé, così come il contenuto, è generalmente costituito da solo testo, poiché le newsletter vengono solitamente inviate in questo formato: questo per consentire a tutti i destinatari di poter leggere agevolmente i contenuti anche attraverso applicazioni che non supportano formati evoluti come l'HTML. Si va diffondendo tuttavia anche quest'ultimo formato, il quale permette di sfruttare il mezzo inserendo contributi mediali diversi dal testo semplice e quindi aumentando le possibilità comunicative.

Poiché la newsletter si avvicina molto alla comunicazione one-to-one, garantendo talvolta quest'ultimo livello di personalizzazione, come mostriamo nel modello di newsletter che proponiamo di seguito, l'efficacia si misura spesso in termini di direct response, ovvero di visite ottenute attraverso l'inserzione di un messaggio pubblicitario. La redemption (ovvero il ritorno) ottenibile attraverso questo strumento pubblicitario, può essere anche di molto superiore al 10% toccando i suoi massimi laddove il contenuto del messaggio è molto attinente ai contenuti della newsletter.

newsletter personalizzata (modello)
******************SPONSOR********************
Bla bla bla bla bla bla
…
..
.
***********************************************

Ciao Gianluca, 

ecco le notizie che abbiamo selezionato per te questa settimana

Notizia 1
….
Link

Notizia 2
….
Link

…
..
.
Arrivederci al prossimo invio

******************SPONSOR********************
Bla bla bla bla bla bla
…
..
.
***********************************************

--

 Below the web
Nella pubblicità tradizionale si usa distinguere tra comunicazione "above the line" e "below the line", dove la prima include la pubblicità "nobile" ovvero quella che sfrutta la TV, la radio, la stampa e l'affissione, mentre la seconda è quella costituita da altri elementi come cataloghi, volantini, brochure, biglietti da visita, ecc.

Parallelamente su Internet esiste il cosiddetto below the web, che annovera strumenti di comunicazione come le mailing list, i newsgroup, le chat e i forum, che consentono di raggiungere un target molto selezionato. 

Sono tutti strumenti che sfruttano il concetto di community come vedremo nelle descrizioni seguenti

Mailing list
Le mailing list sono liste di distribuzione alle quali diversi utenti si iscrivono per discutere su un certo argomento. Ogni singolo contributo di un utente viene automaticamente inviato a tutti gli iscritti generando un alto flusso di contenuti da e verso ciascun utente. Il vantaggio di utilizzare una mailing list come veicolo pubblicitario risiede nella possibilità di rivolgersi ad un pubblico con caratteristiche ben note e con un interesse spiccato per l'argomento di discussione della lista.

Newsgroup
I newsgroup sono delle bacheche virtuali, spesso monotematiche, all'interno delle quali gli utenti possono trovare messaggi di loro interesse e operare attivamente inserendone di propri. Il messaggio pubblicitario all'interno di un newsgroup dovrebbe essere molto "sottile", poco invasivo e il più possibile attinente all'argomento del gruppo di discussione. Sono addirittura controproducenti taluni messaggi che: 

1. non rispettano le regole del gruppo di discussione

2. sono troppo invasivi, perché tolgono spazio ai veri contenuti

3. riguardano argomenti del tutto inappropriati rispetto al contenuto della bacheca

Chat e forum
Molto simili tra loro, chat e forum, sono lo strumento di comunicazione per eccellenza all'interno di comunità virtuali (community). Come al solito l'argomento costituisce il principale motivo di interesse per gli inserzionisti, che ancora una volta trovano un pubblico più ricettivo nei confronti di certi stimoli. Sempre più frequentemente le chat e i forum (specialmente quelli utilizzabili via web) sono un veicolo ideale per campagne di online advertising attraverso banner, laddove il branding costituisce l'obiettivo principale della campagna: è molto più difficile d'altra parte ottenere una risposta diretta degli utenti allo stimolo pubblicitario (click sul banner), visto che questi ultimi sono già impegnati in una comunicazione interpersonale e raramente decideranno di interromperla per intraprendere una navigazione sul web.

--

 Le creatività e i segreti del successo
Essere creativi è una dote di molti, tuttavia colui che viene definito "creativo" quando si parla di pubblicità deve necessariamente avere delle caratteristiche in più rispetto a creativi occasionali. Questa premessa è fondamentale per capire che quando si confeziona un messaggio pubblicitario non è possibile dare libero sfogo alle proprie doti creative, ma è necessario seguire delle indicazioni molto precise e, in sostanza, essere capaci di inquadrare la propria creatività all'interno di un progetto ben definito. 

Quella che in gergo pubblicitario viene chiamata "copy strategy" costituisce il percorso entro il quale la creatività, sia essa individuale o collettiva deve agire per produrre un messaggio.Normalmente ci sono diverse tipologie di creativi in pubblicità: copy writer, art director, illustratori, designer, ecc. L'Internet advertising è più esigente e spesso richiede figure che siano in grado di concepire un messaggio nella sua interezza e quindi di realizzarlo anche da un punto di vista esecutivo. Il messaggio, sia esso destinato ad una campagna banner piuttosto che ad una inserzione su newsletter, deve essere prodotto all'interno dei vincoli imposti dalla copy strategy. Uno di questi riguarda la caratteristica sulla quale si intende puntare per promuovere un prodotto/servizio e viene comunemente indicato con U.S.P. (unique selling proposition).

Tendenzialmente quando intendiamo comunicare un prodotto o un servizio al nostro pubblico siamo portati a decantarne tutte le caratteristiche vincenti (plus). Su Internet, e sul web specialemente, questo sarebbe del tutto fuori luogo e non farebbe altro che diminuire le possibilità che abbiamo di catturare l'attenzione del nostro target, generando confusione nell'interlocutore. D'altra parte, il web è il mezzo ideale per delegare l'illustrazione più puntuale di un prodotto/servizio al sito web corrispondente e, dunque, ci consente di limitare il più possibile le caratteristiche da comunicare attraverso l'advertising online.

Affinché abbia successo un messaggio pubblicitario, e questo vale ancora più per Internet a causa dei limiti imposti dal mezzo, deve avere le seguenti caratteristiche:

Chiarezza 

È bene stimolare la curiosità del pubblico anche con messaggi"imprevedibili", ma sempre puntando alla chiarezza: in altre parole, è meglio evitare testi troppo lunghi e spezzettare troppo il contenuto (a meno che non vi siano esigenze specifiche). A volte una parola può essere più efficace di un'intera frase che le gira intorno, e questo vale sia per il copy (contributo testuale) di un banner, che per il contenuto di un'inserzione testuale (newsletter, mailing list, newsgroup, ecc.).

Immediatezza 

Spesso il navigatore è su Internet per cercare ciò di cui ha bisogno, raramente si muove senza uno scopo preciso. Il messaggio pubblicitario "accade" spesso, dunque, quando l'utente è già preso da ciò che sta facendo: ecco perché il contenuto del messaggio dovrebbe essere il più immediato possibile, ovvero dovrebbe saper comunicare in modo tale che l'utente non faccia nessuna fatica a recepirlo. Sono molto indicati dunque elementi grafici abbastanza semplici, quando parliamo di banner, sponsorship e interstitial, e parole chiave in evidenza quando parliamo di inserzioni di solo testo.

Originalità
Siate originali, ma in maniera controllata. Adottare soluzioni nuove può essere un fattore determinante, ma non sempre con effetti positivi. A tal proposito è sempre bene considerare con attenzione il proprio target, quelli che sono gli stereotipi cui è abituato: è all'interno di quelli che bisogna sviluppare la propria originalità. In sostanza, è bene allargare gli orizzonti della comunicazione su fronti ancora inesplorati, ma cercando sempre di inserire elementi che permettano all'utente di orientarsi. In riferimento a quanto dicevamo prima l'utente di Internet è curioso ma non troppo: per farlo allontanare da ciò che sta facendo dobbiamo dargli un buon motivo e quindi "toccare" anche solo parzialmente la sua sfera di interessi.

--

 Banner animati, interattivi e innovativi
Il banner, come abbiamo più volte ribadito, è lo strumento principe della comunicazione pubblicitaria visuale su Internet: tutto ciò che gli somiglia è in realtà una sua evoluzione (sponsorship, interstitial, ecc.) e sarà sempre più legata alla larghezza di banda disponibile evolvendo verso qualche forma di comunicazione molto simile a quella televisiva con il dono "eccellente" dell'interattività.

Statico o in movimento?!
Che sia più efficace uno "striscione" statico o animato questo non possiamo stabilirlo a priori, ma dobbiamo valutarlo di volta in volta a seconda del messaggio e del contesto nel quale si colloca. È abbastanza comune l'opinione che un banner animato sia più efficace rispetto ad uno "fisso" poiché desta maggiormente l'attenzione dell'utente. È anche vero, tuttavia, che ormai il web è popolato da pagine dove le animazioni sono addirittura preponderanti rispetto ai contenuti: è in un caso del genere, allora, che l'utente finisce per considerare ciò che si muove un fattore di disturbo alla sua lettura, e quindi per ignorarlo volontariamente. Paradossalmente allora in certi casi può essere utile anche sfruttare un banner statico ed aumentare l'efficacia armonizzandolo con il contesto in cui si trova (colori, tratti, caratteri in linea con lo stile della pagina) cosicché l'utente lo consideri addirittura parte integrante del contenuto di suo interesse.

Interattività e innovazione 

Grazie allo sviluppo e alla diffusione di tecnologie (come Shockwave Flash) che consentono di sfruttare al meglio la scarsa larghezza di banda a disposizione, rendendo possibili animazioni vettoriali anziché bitmap (successioni di fotogrammi), si va consolidando l'interesse per alcuni banner ad elevato grado di interattività. 

Normalmente l'unica possibilità interattiva per i banner "tradizionali" è quella di essere ciccabili e di condurre al sito web dell'inserzionista, senza permettere all'utente di fare altro. Al contrario, grazie a Flash per esempio, è possibile costruire banner pubblicitari che reagiscano al "passaggio" degli utenti ancor prima del click. Attenzione però: a volte queste chicche tecnologiche sono fini a sé stesse e quindi del tutto inutili. Conviene dunque prevederne l'uso solo quando vi siano esigenze particolari strettamente legate al messaggio, piuttosto che utilizzarle forzatamente solo per essere "tecnologicamente all'avanguardia".

--
 Dentro i limiti, fuori dalle regole
La comunicazione pubblicitaria si è evoluta sempre grazie alla componente "artistica" che la caratterizza. Su Internet gli sviluppo sono stati più che mai rapidi vista l'evoluzione degli strumenti che dal testo semplice ormai spaziano fino a veri e propri filmati interattivi. Come abbiamo visto finora le linee guida da seguire quando si prepara una campagna per Internet sono diverse: 

· Limiti creativi (copy strategy e u.s.p.)

· Limiti visuali 

Un banner standard (nonostante l'introduzione dei nuovi formati) si sviluppa nei classici 468x60 pixel, che costituiscono uno spazio molto ristretto su cui lavorare. D'altra parte l'inserzione in una newsletter è sempre intorno ai 200/300 caratteri: l'equivalente di circa 2 messaggi SMS.

· Limiti di banda 

Quando si prevede di sfruttare le animazioni bisogna sempre tener presente che la maggior parte degli utenti dispone di una connessione lenta (56k o ISDN) e quindi è inopportuno appesantire il messaggio costringendo il navigatore ad attendere solo per vedere la pubblicità.

Al contrario, regole dettate dal mezzo nei confronti del messaggio, fortunatamente per i creativi, non ce ne sono, anche perché i contenuti candidati a veicolare la comunicazione pubblicitaria possono essere scelti all'interno di un'ampia gamma disponibile.

Dunque il consiglio è duplice: rispettare i limiti del mezzo, ma uscire dalle regole del linguaggio per inventare nuovi modi di esprimersi, vicini al target e lontani dai luoghi comuni.
--

 Buoni consigli e cattive abitudini
Tenendo conto di quanto detto sinora e quindi inquadrando la produzione di un messaggio pubblicitario all'interno di un ambito specifico proponiamo di seguito alcuni consigli utili alla composizione.
Stimolate la curiosità 
L'utente viene stimolato solo quando riesce a trovare un nesso tra il messaggio che riceve e sé stesso. Ai creativi il compito di trovare la relazione tra il prodotto proposto e gli interessi del destinatario, e quindi di mostrargliela. È improbabile pensare di distoglierlo dalla sua attività contando esclusivamente sulla bontà del prodotto/servizio che gli si propone.
Fate domande 
Le domande sono un ottimo strumento per stabilire un rapporto con l'interlocutore, in quanto costringono in ogni caso a rispondere, anche involontariamente al quesito proposto. I risultati sono anche più evidenti quando gli forniamo una risposta che è del tutto inaspettata, o quando la domanda è così imprevedibile che per rispondere l'utente è "costretto" a cliccare! 
Usate una simbologia adeguata 
I simboli riescono a comunicare in brevi istanti concetti anche molto complessi. Usare una simbologia che il destinatario può comprendere immediatamente, consente di stabilire un primo contatto importante, e poi di costruire il messaggio su concetti ormai consolidati nell'interlocutore, aumentando le possibilità di successo.
 
Ecco alcune cose da evitare, invece, affinché il destinatario non abbia una percezione distorta, o addirittura negativa, di quanto gli stiamo comunicando:
Non soffocate il messaggio 
Spesso siamo spinti dalla voglia di dire il più possibile sul nostro prodotto o servizio, per non sprecare minimamente lo spazio a nostra disposizione. Il risultato è un messaggio poco chiaro e poco intelligibile: dunque per nulla efficace. È meglio concentrare l'attenzione su una sola caratteristica per volta.
Non annoiate il destinatario 
Talvolta alcuni messaggi, pur di rimanere all'interno di una certa categoria di contenuti, diventano scontati o addirittura banali. In particolare evitate che l'utente si trovi di fronte qualcosa di già visto e cercate combinazioni sempre nuove.
Non allontanatevi troppo
Nella pubblicità tradizionale il pubblico ha generalmente più tempo per ritornare su un messaggio, anche dopo una prima "vista" disinteressata: questo permette ai creativi anche di allontanarsi molto dall'oggetto della comunicazione e di lasciare che sia il destinatario a completare l'opera. Su Internet, invece, i tempi sono più ristretti ed è più difficile avere una seconda occasione: pertanto allontanarsi troppo, in termini creativi, può essere controproducente. 
--

 Online e offline: uniti si vince
Bene, sinora abbiamo visto come possiamo pianificare una campagna, quali strumenti abbiamo a disposizione e come preparare un messaggio che venga correttamente recepito dal nostro pubblico. Ora vediamo in che modo possiamo amplificare gli effetti di una campagna online attraverso l'integrazione con gli strumenti tradizionali.

Senza entrare nel merito di ciascuno strumento che è possibile utilizzare nell'advertising tradizionale (tv, radio, stampa, affissione), ciò che ci interessa evidenziare è che non è possibile separare alla nascita queste due forme di comunicazione ma è necessario permettere, piuttosto, che queste convivano e si rimandino reciprocamente. E questo non vuol dire semplicemente far comparire l'indirizzo web su ogni forma di comunicazione tradizionale (una pagina di pubblicità su una rivista, per esempio) ma addirittura creare continuità e collaborazione tra le due forme (online e offline).

La strada potrebbe essere allora quella di utilizzare contemporaneamente i due canali in questione per veicolare lo stesso messaggio nello stesso momento (timing), rafforzando così la pressione pubblicitaria esercitata (es. campagna banner + campagna stampa), oppure quella di articolare le due campagne in momenti diversi per diluire nel tempo gli effetti dell'azione pubblicitaria.

È evidente che la creatività può contribuire notevolmente ad uno sfruttamento sempre nuovo dell'integrazione in questione trovando anche rapporti inesplorati, come la complementarità ad esempio. Supponiamo, ipoteticamente, di frazionare il messaggio sui due fronti o di costruire appositamente due messaggi distinti su un medesimo soggetto: se ben concepita, una siffatta campagna moltiplica inevitabilmente i suoi effetti, raddoppiando la sua efficacia laddove il target è utente sia del canale tradizionale di comunicazione che di quello online, e aumentando il reach (grado di diffusione del messaggio) ove l'utenza sia ripartita sui due canali.

--

Campagna doppia: comunicazione e interazione 
I vantaggi di una campagna pubblicitaria che sfrutti sapientemente il canale online e quello offline sono da rintracciarsi prevalentemente nella sinergia tra comunicazione e interazione, che ben distribuite accrescono vicendevolmente la loro efficacia.

Se proviamo a metterci nei panni del destinatario della comunicazione ci accorgiamo che da una parte veniamo stimolati, attraverso i canali tradizionali, in maniera passiva: la comunicazione è di tipo broadcast, cioè parte da un mittente singolo per giungere ad una pluralità di individui che non hanno possibilità di retroagire immediatamente. 

D'altro canto, l'utente che viene raggiunto dalla comunicazione online ha la possibilità di interagire subito con essa, stabilendo un contatto diretto con il mittente e trasformando in azione propria il messaggio ricevuto. A questo punto è chiaro che l'utente attivo è molto più calato nella parte di destinatario e finisce per diventare un vero e proprio interlocutore.

Un altro aspetto legato strettamente al succedersi o al cooperare di queste due forme di comunicazione pubblicitaria (tradizionale e interattiva) è il rapporto che si genera tra la fiducia che il destinatario è tendenzialmente portato a dare ad un marchio "conosciuto" e il suo essere principale "attore" all'interno della comunicazione interattiva: è l'utente, in sostanza, che decide di cliccare o meno un'inserzione pubblicitaria, e questo gesto può dipendere in larga misura, oltre che dalla bontà del messaggio pubblicitario in sé, anche dalla consistenza di un brand ormai consolidato nella memoria del consumatore.

--

 Calibrare il tiro
Abbiamo accennato a quali informazioni è possibile far riferimento nel corso di una campagna online. Per semplificare, supponiamo ora che la campagna venga condotta attraverso banner (per gli altri strumenti dovremo soltanto considerare le variabili tipiche di ogni mezzo).

I dati interessanti di una campagna di questo tipo in corso di visualizzazione sono:

· impression
· click through
· C.T.R. (click through ratio)

In linea di massima andrebbero considerati anche il numero totale di impression acquistate e la velocità di esaurimento per poter individuare un tempo utile di azione. Ma per il momento ciò che ci interessa è proprio definire questa "azione". Al contrario dei mezzi tradizionali, dove una volta preparato il contenuto di una campagna, questo sarà identico per tutto il tempo previsto dalla pianificazione (timing), online è possibile avvalersi della straordinaria flessibilità degli strumenti per prendere decisioni anche durante la campagna. Tradotto in termini decisionali sarà possibile cambiare in tempi rapidissimi (anche entro 24 ore o meno) i seguenti elementi:

· contenuto del messaggio
(alternando, per esempio, un certo numero di messaggi previsti o preparandone a tempi di record altri del tutto imprevisti, ma necessari per evitare "catastrofi")

· tempi di esposizione
(modificando parametri come l'ora del giorno in cui visualizzare i messaggi o dilatando le esposizioni su un periodo più lungo di quello prefissato)

· target della campagna
(individuando i mezzi più adeguati per raggiungere un pubblico che sia interessato al messaggio, facendo leva su pagine più frequentate da categorie di utenti specifiche sulla base dei dati parziali disponibili)

È evidente che poter interagire in modo così "profondo" con una campagna pubblicitaria costituisce per gli inserzionisti un grosso vantaggio competitivo oltre che un modo per razionalizzare efficacemente gli investimenti.

--

 Tirare le somme e pensare al futuro
Una campagna online può essere, come abbiamo visto, assai impegnativa, ma se condotta a dovere può dare risultati molto interessanti. A questi ultimi non è possibile, tuttavia, dare delle valutazioni oggettive considerando la pluralità degli obiettivi possibili. Gli stessi dati, in sostanza, alla fine di una campagna possono essere interpretati in maniera diversa a seconda degli obiettivi prefissati e anche di quelli futuri.

Chiariremo questa osservazione con un esempio. Se lo scopo primario di una ipotetica campagna è di ottenere una risposta diretta dal pubblico e il click through ratio medio si attesta a fine campagna al di sotto dell'1% possiamo di certo considerare fallita la missione, ma non è detto che da questa non possiamo imparare qualcosa. Grazie, infatti, alla mole di dati disponibili sarà possibile determinare con esattezza quali parametri hanno causato il fallimento e quali sarebbero potuti essere un'arma vincente se opportunamente valorizzati. È chiaro allora che anche i risultati parziali diverranno interessanti e assumeranno valore esplicativo allorché rapportati fra di loro e visti nel contesto anche più ampio dell'intera strategia di comunicazione adottata.

Guardare al futuro, allora, vorrà dire ancora una volta analizzare i propri errori, prendersi i propri meriti e ricominciare daccapo.
