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Perché fare pubblicità su internet

• Perchè è un mass media utilizzato “costantemente” da oltre il 30% della popolazione 
attiva italiana: 15 milioni di persone in continua crescita

• Perchè è il secondo media dopo la TV sul target 25-35 anni

• Perchè raggiunge target evoluti/altospendenti: trentenni, alta istruzione, alto 
reddito, grandi città, single, giovani coppie

• Perchè è il primo media in termini di fruizione (fenomeno abbandono della tv) per 
buona parte dei sui utenti

• Perchè è l’unico media che raggiunge chi sta lavorando

• Perchè è complementare nel suo utilizzo in comunicazione alla TV (come orari e 
target)

• Perchè è uno strumento adv misurabile e flessibile (copertura, frequenza ecc...)

• Perchè è interattivo

• Perchè consente di fare operazioni che gli altri mezzi non consentono (CRM, 
fidelizzazione, pre commerce, customare care...)
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Obiettivi di una campagna su internet

• Copertura e frequenza: lancio di nuovi prodotti e iniziative “mass market”. Utilizzo 
home page, grandi bacini, Direct e-Mailing a tutto Data Base utenti, archi temporali 
ristretti, basso costo contatto 

• Brand awareness: formati impattanti, Home Page

• Campagne a target: canali, Direct e-Mailing, keyword

• CRM: web cuponing, concorsi, sondaggi, raccolta DB profilati; advergames;

• Fidelizzazione: servizi (trova), approfondimenti editorialali, newsletter 

• Precommerce: info e approfondimento prodotti 

• e-Business: ecommerce, lead generation, form interattivi, servizi esclusivi;
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Come comunicare con Internet
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Fonte: F. Ulisse, 2004
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Prima di cominciare…

• Oggi più che mai viviamo nel mondo dell’overload informativo. Troppe informazioni da 
ricordare, da gestire, ecc. 

• Nel creare messaggi e campagne di comunicazione è necessario generare efficienza 
cognitiva
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Prima di cominciare…

• L’ intrusione cognitiva della comunicazione non richiesta distrugge risorse cognitive (perchè
distrae dai propri percorsi) e di relazione (perchè infastidisce)

• Rinunciare all’intrusione è però difficile, in quanto richiede comunque l’impegno di risorse 
cognitive del consumatore (andarsi a cercare ciò che serve costa fatica)
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Prima di cominciare…

• Un’azienda seria su internet non perde 
occasione per chiarire quale uso intende fare 
dei dati personali dei clienti registrati. 

• Il bello è che lo fa in modo gradevole, senza 
spiattellare ottomila righe scritte in piccolo e 
per di più in avvocatese sulla privacy!!

Suggerimento 1: una Privacy Policy chiara e dichiarata:
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Prima di cominciare….

Suggerimento 2: limitare l’uso di mezzi troppo intrusivi
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Le campagne a target
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Utilizzo canali tematici dei portali

Banner promo IKEA 
nel canale donne di 

virgilio
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Utilizzo e-mailing a clienti registrati

Invito a scoprire la nuova 
RAV4 della Toyota ai 

clienti registrati al Club 
Toyota

Il “ segnala ad un amico”  
è un elemento di viral

marketing volto a 
generare ulteriori contatti
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Utilizzo feed RSS

• Un feed RSS è un modo di distribuire contenuti alternativo all’e-mail;

• Di solito usati nei blog, consentono all’utente di rimanere in contatto direttamente con i siti 
d’interesse attraverso dei software detti “aggregatori”;

• Gli “aggregatori” memorizzano le URL segnalate (preferiti) e scaricano da essi gli ultimi 
contenuti in formato solo testo e proteggendo la privacy dell’utente;

• Di solito un sito che ha un proprio feed a cui è possibile iscriversi riporta una delle icone qui 
sotto:

• Esistono numerosi motori di ricerca o directories che catalogano siti attraverso i feed, uno di 
questi è www.feedster.com
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Utilizzo feed RSS

• Il feed RSS è utilizzato come strumento di content delivery non solo dai blogger, ma ormai 
anche dai principali media, in tutto il mondo.
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Le campagne “ televisive”
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Le campagne “ televisive”

Pop under di Baci 
Perugina per S. Valentino 
2006 abbinata a Virgilio

Banner pubblicitario di 
Cepu al centro della 
Home Page di Libero
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Le campagne “ televisive”

Esempio di media plan per una campagna “ televisiva”  su Libero 
(campagne ad alta frequenza)
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Le campagne evolute
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Advergames

• Consentono di generare attenzione verso un prodotto o una marca attraverso il fattore 
ludico di divertimento ed interazione. 

• Sono spesso legati a promozioni “call to action” dove il cliente è chiamato a fare qualcosa 
per partecipare e l’azione richiesta è proprio giocare sul sito web;

• Un esempio recente: SNCF (ferrovie francesi) hanno lanciato un advergame per 
pubblicizzare l’offerta Corail Lunea (treni notte) a 35� ;

• L’idea è: se viaggi in treno di notte arrivi sulle piste da sci riposato ed pronto per sciare. Se 
non scegli il treno arriverai troppo stanco per poter sciare bene;

• La campagna si compone di 4 filmati surreali e divertenti che riportano ciò che potrebbe 
succedere a chi è troppo stanco per sciare. I filmati possono essere inviati ad amici secondo 
il consueto schema del “send to a friend” per il più classico del viral;

• Il pezzo forte della campagna è il gioco online jeu skiez frais (sciate freschi), che permette 
a chi totalizzerà almeno 300 punti, di poter partecipare all’estrazione di equipaggiamenti da 
sci griffati Oxbow (co-marketing). 
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Advergames - SNCF

L’intro in flash racconta come funziona il gioco e cosa si vince

http://www.skiezfrais.com/jeu_skiez_frais.html
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Advergames - SNCF

Prima di cominciare c’è un richiamo a come si deve usare la tastiera per giocare

http://www.skiezfrais.com/jeu_skiez_frais.html
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Advergames - SNCF

La partita è cominciata!!

http://www.skiezfrais.com/jeu_skiez_frais.html
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Advergames - SNCF

Ok, non ho vinto, ma ecco la pagina promozionale che esplicita l’offerta SNCF a 35�

http://www.skiezfrais.com/jeu_skiez_frais.html
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Campagne evolute – Pepsiworld

• Pepsiworld è un sito utilizzato da Pepsi per sviluppare scambi di valore nelle 
relazioni con i suoi clienti
– valore creato per gli utenti perchè

• il sito contiene contenuti informativi, di servizio e di intrattenimento
• ci sono opportunità di partecipazione a concorsi a premi

– valore estratto dall’ azienda perchè
• si rafforzano le azioni di brand building effettuate su altri media (TV)
• si sviluppano azioni di promozione sul pubblico target in un contesto più 

di intrattenimento (sport, musica) che meramente commerciale
• si fa e-shopping
• ci sono occasioni di costruzione di relazioni strategiche e co-marketing 

con business partners (portale - case discografiche)
• si crea conoscenza (one-to-one) sul profilo degli utenti del sito, su 

argomenti di interesse sia per Pepsi che per i business partner
• si raccolgono indirizzi email per lanciare future campagne di email

marketing (x il mantenimento della relazione)
* v. Mandelli e Vescovi, Le nuove frontiere del marketing digitale, 2003, Etas
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Campagne evolute – Pepsiworld

• Il valore creato per l’ utente fa leva su tutte le tre S del modello di Collaborative 
Branding*
– Shortcut (il sito di trova facilmente perchè è reso visibile su portali di 

grande traffico - le informazioni nel sito si trovano facilmente perchè ha una 
buona “usabilità”)

– Soddisfazione (il sito offre molti servizi e contenuti rilevanti per il target)
– Sentimenti (il sito crea associazioni cognitive con valori ed emozioni 

rilevanti per il target)
• Ogni volta che viene chiesto all’ utente di sopportare costi cognitivi (es. per la 

registrazione) viene esplicitato il valore offerto in cambio dall’ impresa
• L’ intrattenimento ruota attorno allo streaming di musica e eventi online e a 

giochi
• L’ apprendimento fa leva sui dati raccolti non solo attraverso la registrazione ma 

anche attraverso i giochi, i test e i sondaggi
• L’ interattività personale (tra impresa e utenti, e tra utenti stessi) è nulla.
• C’ è grande attenzione agli obiettivi di PR (gestione privacy policy, protezione 

minorenni, sensibilità ai temi sociali ed ecologici, etc.) 

Caso tratto e adattato da:  v. Mandelli e Vescovi, Le nuove frontiere del marketing digitale, 2003, Etas
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Campagne evolute – Pepsiworld

Promozioni, musica e sport (i canali)

Entertainment
Evento: la campagna 
principale è il roadshow
delle auto truccate, in 
linea con lo street style 
guida della campagna

Aiuto alla navigazione (Search bar)

Informazioni sui prodotti 
Pepsi, corredate da spot 
TV ed altro (contenuto 
emozionale per il cliente 
e branding per l’azienda
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Campagne evolute – Pepsiworld

Entertainment
Evento: il mini sito della 
campagna principale
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Campagne evolute – Pepsiworld

Entertainment
Evento: il mini sito della 
campagna principale 
mostra contenuti ed 
informazioni sul 
roadshow delle auto 
modificate
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Campagne evolute – Pepsiworld

L’area di informazione di 
prodotto, in cui le 
caratteristiche dei singoli 
prodotti pepsi sono 
raccontate attraverso 
giochi storielle in flash
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Campagne evolute – Pepsiworld

Le informazioni sulle funzioni d’uso 
dei prodotti sono sotto forma di 
intrattenimento per il cliente e brand 
awareness e familiarity per 
l’azienda. Inoltre sono presenti 
contenuti viral (send to a friend)
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Campagne evolute – Pepsiworld

Anche gli spot TV sono 
scaricabili, ancora 
intrattenimento
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Campagne evolute – Pepsiworld

IL canale promozionale 
del sito richiama il 
concorso in cui è 
possibile vincere un 
fuoristrada “truccato”



32� � � � � � � � � � � �� � � � � � � � � � � �� � � � � � � � � � � �� � � � � � � � � � � � � 	 
 � � � � � 	 
 � � � � � 	 
 � � � � � 	 
 � � � � � 	 
 � � � � � 	 
 � � � � � 	 
 � � � � � 	 
 � � � �  � �� � � ��� �� � ��

Campagne evolute – Pepsiworld

La musica e lo sport 
sono i canali tematici in 
linea con lo street style, 
obiettivo del branding di 
pepsi. Il canale musica è 
realizzato in 
collaborazione con 
Yahoo (co-branding)
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Campagne evolute – Pepsiworld

Il canale musica ha 
un’area di interattività 
nel gioco in cui gli utenti 
possono divertirsi a 
modificare la base 
sonora del sito
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Campagne evolute – Pepsiworld

Il canale sport contiene 
fetaures legati alle corse 
d’auto, al footbal
americano, al baseball
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Campagne evolute – Pepsiworld

Ogni sport in particolare 
viene associato ad un 
prodotto dell’azienda. Il 
football americano è 
associato alla Diet
Pepsi, con il patrocinio 
della NFL
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Campagne evolute – Pepsiworld

L’area di registrazione 
per fruire di contenuti 
extra contiene solo i dati 
strettamente necessari, 
niente form troppo 
invadenti
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Campagne evolute – Pepsiworld

La privacy policy: si dice 
chiaramente cosa ne 
sarà dei dati personali 
insieme ad ogni 
possibile dettaglio su 
come contattare 
l’azienda.
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Campagne evolute – Pepsiworld

Il customer service è 
gestito attraverso un 
avatar che sintetizza il 
concetto di contatto 
umano
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Campagne evolute – L’Oreal e NYT

• La campagna che esaminiamo:

– usa in modo coordinato e integrato diversi media

– questa integrazione prevede una programmazione sequenziale delle azioni sui diversi 

media, i quali “tirano l’ un l’ altro”, sfruttando le caratteristiche specifiche di ognuna delle 

diverse “communication modalities”

– L’ email marketing (con le sue potenzialità di comunicazione “push”) fa partire l’ operazione. 

Ha alta probabilità di  avere un buon click-through perchè è un’ operazione di “email to 

customers” e non di generico email marketing (infatti il messaggio promozionale di l’ Oreal è 

mandato agli abbonati del New York Times Online)

– Il sito web di campagna (che si apre a finestra totale sopra il sito istituzionale) offre la 

promozione, bilanciata, in termini di scambio di valore, non solo dal valore percepibile dei 

campioni offerti ma anche dalla disponibilità di molte informazioni di servizio

– il sito web propone anche, in una logica di viral marketing, di mandare l’ invito email ad amici 

e conoscenti

Caso tratto da:  Mandelli e Vescovi, Le nuove frontiere del marketing digitale, 2003, Etas
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Campagne evolute – L’Oreal e NYT

• Sia nelle email che nel sito web c’ è grande attenzione al rispetto delle regole del 
permission marketing

• La campagna è centrata sull’ idea che le relazioni di marca si basano su scambi di 
valore tra marca, consumatori e business partner (secondo la filosofia del 
Collaborative Branding*)

• Il valore per il consumatore fa leva, oltre che sui benefici legati alla promozione, sulle 
potenzialità di servizio  (anche multimediali) del sito web

• Il valore per il business partner fa leva, oltre che sull’ investimento pubblicitario, sull’ 
associazione di immagine con la marca e con i benefici offerti dalla campagna (l’ 
email del New York Times Online specifica che l’ offerta è valida solo per i suoi 
abbonati) 

• Il valore estratto dalla marca si basa su:
– gli obiettivi di branding (awareness di prodotto, promessa di servizio e associazione di valori 

con il prodotto)
– la costruzione di relazioni one-to-one (attraverso l’ email e il viral marketing) sulle quali 

costruire future campagne 
– l’ apprendimento one-to-one sui consumatori attraverso la profilazione web e il tracking della 

campagna a spirale
Fonte:  Mandelli e Vescovi, Le nuove frontiere del marketing digitale, 2003, Etas
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Campagne evolute – L’Oreal e NYT

L’ Oreal

New York Times Online

Consumatori

Campioni gratuiti
Informazioni e servizi

Risorse
cognitive e
relazionali

$
Esclusività

della promozione
per gli abbonati

Risorse 
relazionali

Accesso gratuito a New York Times

Risorse relazionali

Fonte:  Mandelli e Vescovi, Le nuove frontiere del marketing digitale, 2003, Etas
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Campagne evolute – L’Oreal e NYT

Permission
marketing

Promozione l’Oreal,
parte di una attività
di branding per questo
business partner di NYT.com

Crea traffico verso
il sito web di campagna
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Campagne evolute – L’Oreal e NYT
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Campagne evolute – L’Oreal e NYT

Viral marketing

Informazioni
e
servizi

Il sito dedicato  alla campagna si apre a  finestra totale 
sopra il sito istituzionale

Campioni
gratuiti

Iscrizione al club
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Campagne evolute – L’Oreal e NYT

Finestra
di gestione
del
viral
marketing
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Campagne evolute – L’Oreal e NYT

Videodimostrazione
Uso del rich media
per aumentare l’ efficacia
e l’ impatto della comunicazione
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Campagne evolute – L’Oreal e NYT

Informazioni
approfondite
sul funzionamento
del prodotto

Servizio per il consumatore
Apprendimento per l’ impresa
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Campagne evolute – L’Oreal e NYT

One to-one service

One-to-one learning
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Campagne evolute – L’Oreal e NYT

One-to-one
learning
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Campagne evolute – L’Oreal e NYT

One to-one service



51� � � � � � � � � � � �� � � � � � � � � � � �� � � � � � � � � � � �� � � � � � � � � � � � � 	 
 � � � � � 	 
 � � � � � 	 
 � � � � � 	 
 � � � � � 	 
 � � � � � 	 
 � � � � � 	 
 � � � � � 	 
 � � � �  � �� � � ��� �� � ��

Campagne evolute – L’Oreal e NYT

IL CLUB OFFRE SERVIZI PERSONALIZZATI E PERMETTE 
ALL’ AZIENDA DI COSTRUIRE APPRENDIMENTO ONE-TO-

ONE E POSSIBILITA’ DI FUTURE RELAZIONI
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Campagne evolute – L’Oreal e NYT

Possibilità di speak-out per il 
consumatore
Apprendimento one-to-one per l’ 
azienda


