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Introduzione al web marketing
(da http://it.wikipedia.org/wiki/Campagna_pubblicitaria) 

Per campagna pubblicitaria s'intende una serie coordinata di messaggi pubblicitari che, veicolati 
attraverso uno o più media, mirano a raggiungere un obiettivo prefissato.

Una campagna pubblicitaria ottiene risultati migliori rispetto a un insieme scoordinato di annunci, 
in quanto tutti i messaggi comunicano una stessa idea, sono ben coordinati tra loro e mirano a uno 
stesso obiettivo. L'obiettivo potrebbe essere quello di ricordare un marchio (branding) contenuto in 
un messaggio, ma oggi questo obiettivo può essere ottenuto anche con diverse tecniche oltre a 
quella del messaggio pubblicitario unidirezionale.

Rispetto ai media tradizionali l'uso di Internet per messaggi pubblicitari offre diversi vantaggi:

• consente di costruire una comunicazione e una relazione con l'utente
• costa dieci volte di meno, quindi bastano investimenti relativamente piccoli

Ad esempio, spendendo 6000 Euro nel mese di settembre per costruire un'applicazione web che 
regala uno sconto del 10% a chi si registra insieme ad un amico, ottengo un fatturato di 400000 
Euro.
Lo svantaggio è che si riesce a raggiungere solo un certo tipo di utenti: quelli che possiedono un 
computer o un dispositivo collegato ad Internet.
Il web marketing non si avvale necessariamente di negozi virtuali (e-commerce), ma può essere di 
aiuto nel portare il cliente al negozio reale.
Gli strumenti utilizzabili su Internet potrebbero essere:
• la posta elettronica 
• i buoni sconto elettronici
• i social media
• gli annunci sui motori di ricerca. 

L'ambito è abbastanza ampio e non si pretende di fare una trattazione esaustiva.

Il cliente

• Il cliente è potenziale, quando potrebbe essere interessato all'acquisto. 
• Il cliente è possibile se è effettivamente interessato all'acquisto, visita il sito o dà un'e-mail.
• Il cliente è attuale quando effettua l'acquisto.
• Il cliente è occasionale perché può ripetere l'acquisto.

Le Direct E-mail Marketing vengono indirizzate al primo tipo di clienti.
Le newsletter vengono indirizzate al secondo e al terzo tipo di clienti
Si può creare un database per i clienti del secondo e terzo tipo, mentre per spedire una e-mail ai 
clienti potenziali ci si può affidare a qualcuno che detiene degli indirizzi, pagando la spedizione.

Sviluppo di siti web

Una volta l'azienda cliente inviava i contenuti al web master che poi li metteva nel sito. L'azienda si 
rivolgeva al web master anche quando c'era bisogno di modificare i contenuti.
Questo rendeva il processo di pubblicazione lento e costoso.
Oggi il costo dello sviluppo è diminuito grazie ai CMS open source in PHP, dove si deve solo 
personalizzare solo l'aspetto e la grafica del sito. In certi casi il contenuto è creato dagli stessi utenti 
del sito (web 2.0).
Si possono individuare due tipi di professioni: il web designer e il web developer:
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• il web designer cura la parte dei contenuti statici e dell'aspetto del sito (HTML e CSS)
• il web developer cura la parte della generazione dinamica dei contenuti (PHP e SQL)
Queste professioni possono avere anche competenze di marketing.

Motori di ricerca: è inutile creare un sito che nessuno visita!

In molti dei seguenti esempi si parlerà di Google, molto usato in Italia, ma ovviamente esistono 
anche altri motori di ricerca, come Yahoo, molto usato in Giappone, dove si possono fare 
considerazioni simili.
Il lavoro di sviluppo dei siti web non può prescindere dall'obiettivo di avere un certo numero di 
visitatori soddisfatti. Il primo passo per avere visitatori e quello di promuovere il proprio sito presso 
diversi motori di ricerca. Quando si fa una ricerca (ad esempio, su Google) si ottengono diversi tipi 
di risultati: quelli sponsorizzati (a pagamento) e quelli non. 

SEO e SEM

Per quanto riguarda le attività essenziali di promozione del sito nei motori di ricerca vi sono diverse 
professioni: SEO e SEM.
Il SEO è l'insieme delle attività di Search Engine Optimization e si occupa di tutto ciò che 
consente ad un sito di avere  una buona posizione nei risultati non sponsorizzati (detti da Google 
"risultati organici").

Il SEM (Search Engine Marketing) è il ramo del web marketing che si applica ai motori di ricerca 
e che si occupa di "risultati sponsorizzati". L'annuncio a pagamento comparirà solo agli utenti che 
inseriscono precise chiavi di ricerca (nell'esempio della precedente figura si è cercata la parola 
"casa"). Spesso si tratta di parole abbastanza generiche.

Questo tipo di attività (SEM) permette di ottenere velocemente nuovi utenti al proprio sito, magari 
con annunci pubblicitari che creano curiosità. 

SEM e SEO non sono attività in competizione, ma di solito si integrano per poter affrontare il 
problema di aumentare il numero di utenti del sito da diversi punti di vista.
Le attività di SEO permettono di ottenere un miglioramento della posizione, ma non offrono 
nessuna garanzia nei risultati, come invece fanno quelle di SEM. 
Inoltre le prime dànno dei risultati più lentamente rispetto al sistema a pagamento. mediamente 

sponsorizzati

non
sponsorizzati
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occorre qualche mese perché cambi la posizione di un sito nei risultati di un motore di ricerca.
Nel SEO ci si occupa di utenti pazienti, che hanno esigenze di ricerca piu' precise.
Nel SEM ci si occupa di utenti che non fanno ricerche accurate o di fare iniziative a breve termine 
(promozioni commerciali).

Aspetti SEO

L'attività SEO permette di avere dei risultati senza dover pagare il motore di ricerca, ma investendo 
comunque un certo budget nella revisione e nell'aggiornamento del proprio sito. Su Internet niente è 
gratuito, ma è premiato chi lavora meglio.

La formazione di SEO avviene all'interno di una web agency, lavorando sul campo. 
Per svolgere questa attività è indispensabile la conoscenza dei criteri che usano i motori di ricerca 
nel costruire la "classifica" delle pagine dei risultati (indicizzazione).
Alcuni aspetti sono interni al sito web e possono essere modificati facilmente, altri sono esterni e 
non dipendono direttamente dal nostro lavoro.

Alcuni aspetti interni dell'algoritmo di indicizzazione (ad esempio, di Google): 
• scegliere un buon contenuto per <title>, sia in chiave di marketing sia perché indicizza;
• scegliere un buon contenuto per <meta description> per ogni diversa pagina: non perché indicizza 

ma perché è visibile;
• scegliere un buon contenuto per <body>;
• avere una buona presenza delle parole chiave, ma evitando eccessive ripetizioni;
• scegliere un buon contenuto per <h1>;
• scegliere un buon contenuto per i menu;
• pertinenza tra contenuti e parole chiave: avere pagine con pochi argomenti, ma molto chiari.

Alcuni aspetti esterni dell'algoritmo di indicizzazione:

• numero dei back link (Google tiene conto della popolarità della pagina in altri siti) 
• qualità dei back link (Google tiene conto anche della popolarità dei siti che contengono backlink)
• numero di click degli utenti dopo ogni ricerca della parola chiave (click rate?)
• PageRank è un termine usato da Google...

Strumenti SEM

I motori di ricerca forniscono agli utenti che vogliono promuovere il proprio sito a pagamento, degli 
strumenti informatici per aiutarli in questo tipo di attività, ad esempio, Google fornisce AdWords, 
mentre Yahoo fornisce Search Marketing.

Alcune delle variabili da considerare prima di iniziare una campagna pubblicitaria sono:
• quanto tempo deve durare la campagna?
• quanto sono disposto a pagare per ogni click effettuato sull'annuncio?

Questo determinerà il costo dell'investimento totale, ma si paga solo se l'utente fa click!
Grazie ad Internet, rispetto ad altri strumenti di promozione, il costo della campagna in rapporto al 
numero di persone interessate (che fanno click) è estremamente basso.

Google AdWords

AdWords è uno strumento dove si possono selezionare diverse parole chiave per sapere quante volte 
sono state usate per effettuare ricerche. In altre parole visualizza la quota di mercato di ogni parola 
chiave. Con questo termine si indicano le persone che fanno ricerche su questo motore di ricerca e 
che sono potenziali clienti. La quota di mercato può essere cambiata modificando la lingua e le 
regioni geografiche. Ad esempio, la lingua italiana è usata sia su ricerche internazionali in lingua 
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italiana, sia sulle ricerche che sono fatte sul territorio italiano. Google AdWords suggerisce anche 
parole chiavi attinenti a quella da noi selezionata.

Una software house, o una web agency, che ottiene un incarico da un'azienda cliente, può creare un 
account su Google AdWords per l'azienda cliente, dove crea una decina di campagne pubblicitarie, 
contenenti un centinaio di annunci e migliaia di parole chiave. Il pagamento per i click degli utenti 
può essere fatto direttamente con la carta di credito dell'azienda cliente o con anticipo della web 
agency. Il cliente fornisce una prima indicazione delle parole chiave di proprio interesse, ma il 
responsabile SEM del sito può perfezionare questo elenco, considerando anche il sito dell'azienda 
cliente e quelli delle aziende concorrenti.

Il sistema di sponsorizzazione dei risultati si basa sull'acquisto di parole chiave usate dagli utenti 
nelle ricerche. Ad esempio, la parola "crema" viene usata 30000 volte al mese nelle ricerche. In 
termini tecnici si dice che "crema" ha 30000 impression mensili.

Il servizio si paga solo se l'utente clicca sull'annuncio. Quando l'utente clicca su un annuncio, viene 
portato su una determinata pagina (landing page). Se la pagina è ben fatta e l'utente trova ciò che 
cerca, significa che vi era pertinenza tra l'annuncio e la parola chiave. La pertinenza è uno dei 
criteri che Google usa per aumentare il punteggio di qualità alle pagine (da 1 a 10), e questo 
abbassa il costo dell'annuncio. Il punteggio di qualità dipende anche da:

• click rate (numero di volte che l'utente decide di cliccare sull'annuncio)
• pertinenza della landing page.
• velocità di caricamento della landing page
• tempo medio di visita della landing page

Per approfondire: http://support.google.com/adwords/?hl=it

La conversione è il termine usato per indicare l'eventualità che l'utente, un avolta arrivato sulla 
landing page, fornisca dei dati, effettui una registrazione, o un acquisto.
A differenza degli altri media, su Internet il successo della campagna è misurabile perché Google 
cerca di tenere traccia di tutti i click fatti dall'utente e di quanto tempo esso rimane nella pagina 
(problema della privacy?). Questo servizio è offerto, ad esempio, da Google Analitics ed è 
necessario per poter quantificare l'incremento dei potenziali clienti e il relativo costo 
dell'investimento in SEO e SEM. 

Social media

Per approfondire: http://it.wikipedia.org/wiki/Social_media
Esistono diverse categorie di social media, ad esempio:
• microblogging, come Twitter
• video sharing, come Vimeo e Youtube
• social networking, come Facebook e LinkedIn

Facebook

Oggi è uno dei più utilizzati e permette all'azienda che si vuole far conoscere di utilizzare una 
grande quantità di dati personali. Bisogna constatare che il successo di Facebook è dovuto alla 
possibilità gratuita di allargare i propri contatti a livello mondiale. Il suo successo dimostra anche 
che la ricchezza appartiene in quelle aziende che riescono ad accaparrarsi la maggior quantità di 
dati personali, trasformandoli in denaro. Il loro motto potrebbe essere: "il nostro prodotto sei tu".

Facebook permette all'azienda di

• avere visibilità, con un proprio profilo personale (non pubblico), per gestire una fan page.
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• effettuare campagne pubblicitarie sponsorizzate, pagando l'affitto dei dati
• utilizzare la banca dati di facebook, senza averne una propria, per profilare i propri utenti per 

comportamento o età
• coinvolgere e impegnare gli utenti nel fare qualcosa (engagement), ad esempio, dare una notizia e 

lasciare che siano gli utenti a diffonderla su larga scala (scale impact) con l'elemento "mi piace".
• sfruttare le amicizie e l'effetto di fiducia e di imitazione dei comportamenti

Quindi l'azienda deve innanzi tutto definire la sua mission. Di particolare rilevanza è il 
coinvolgimento degli utenti e la coltivazione delle relazioni, che permette di ottenere un branding 
(ricordo del marchio) più efficace rispetto a quello che si otterrebbe con tradizionale messaggio 
pubblicitario. Le aziende che si iscrivono su Facebook solo per avere una presenza, non sfruttano 
tutte le altre possibilità e potrebbero anche non iscriversi.
Per questo motivo non conta tanto quanti fans possiede una pagina, ma quanto tempo questi fans 
impegnano a parlare dell'azienda o a partecipare attivamente.

Fan page

Alcune delle caratteristiche più importanti di una fan page:

• può contenere "tab", tra cui una tab principale che è la "welcome page". Le altre tab possono 
essere applicazioni, offerte, coupon,... La welcome page dovrebbe invitare gli utenti a diventare 
"fan" proponendo un'attività riservata ai fans, come un dowload, uno sconto, ecc.

• I fan possono creare un gruppo 

• La bacheca dei messaggi non dovrebbe essere un monologo, dovrebbe essere pubblica, con una 
attenta gestione degli eventuali messaggi negativi degli utenti

A titolo di esempio, si può creare una tab con un'applicazione che consiste in un buono sconto che si 
ottiene inserendo i nomi di 5 amici (o di 5 e-mail). Il buono sconto può essere promosso usando una 
notizia sponsorizzata. Questo consente di avere un veloce aumento del numero di nuovi fan 
giornalieri.
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