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La comunicazione di marketing: natura, mezzi, obiettivi

Il mix di comunicazione

I mezzi di comunicazione: le peculiarità della comunicazione digitale

Gli strumenti della comunicazione on-line

Search Engine Optimization (SEO) & Search Engine Marketing (SEM)

Native advertising

La misurazione dell’efficacia della comunicazione

LA COMUNICAZIONE DELLE IMPRESE 
OPERANTI ON LINE
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IL RUOLO DELLA COMUNICAZIONE 
DI MARKETING

OBIETTIVI

- Informare

- Sviluppare atteggiamenti e convinzioni 

- Stimolare comportamenti (call-to-action)

PUBBLICO OBIETTIVO

- Influenzatori o decisori

- Potenziali acquirenti

- Utilizzatori attuali
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IL COMMUNICATION MIX

STRUMENTI TRADIZIONALI

- Pubblicità

- Relazioni Pubbliche

- Vendita Personale 

- Promozione delle Vendite

- Direct&Interactive

STRUMENTI DI ADVERTISING ON LINE

- Display advertising

- E-mail advertising

- Search advertising

- Native advertising

- Mobile Advertising

- Social advertising

La necessità per le imprese 
operanti on line di integrare la 

comunicazione attraverso 
strumenti web-based, pur 
tenendo in considerazione 
l’opportunità di utilizzare 

strumenti “classici” di 
comunicazione
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LA COMUNICAZIONE E                                      
LO SVILUPPO DELLE ICT

L’evoluzione verso mezzi di comunicazione mirati, interattivi, digitali

L’integrazione tra la logica e i media broadcast con comunicazioni personalizzate

L’utilizzo di strumenti multimediali che permettono anche lo sviluppo di messaggi in un’ottica “pull”

Gli sviluppi legati al wireless
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Banner e button

conoscenza della marca, promozioni eventi, offerte promozionali, interattivi,… 

statici, animati, interattivi

gli standard dimensionali

Il superamento dei vincoli imposti dall’html grazie alle applicazioni in flash

Finestre pop-up e interstitial

Minisiti e landing pages

E-coupon e loyalty program

GLI STRUMENTI DI                                              
ADVERTISING ON LINE
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General rotation versus targettizzazione

Si distinguono diverse modalità di placement:

1. Run-of-site (l’intero sito)

2. Sezione specifica del sito

3. Particolare ora del giorno

4. Solo particolari profili di utenti registrati

5. In base al comportamento dell’utente

a) behavioural ad targeting

b) retargeting, il consumatore ha espresso il suo bisogno, ma è ancora in una fase di ricerca. Mira 

all’awarness

c) remarketing, agisce in una fase più avanzata, mira alla conversione ad esempio utilizzando strumenti di 

contatto diretti come l’e-mail

PLACEMENT
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Esempio banner

GLI STRUMENTI DI                                              
ADVERTISING ON LINE
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Esempio banner

GLI STRUMENTI DI                                              
ADVERTISING ON LINE
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Tipi di banner

GLI STRUMENTI DI                                              
ADVERTISING ON LINE
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Tipi di banner

GLI STRUMENTI DI                                              
ADVERTISING ON LINE
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Esempio banner Rich Media

GLI STRUMENTI DI                                              
ADVERTISING ON LINE
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Esempio banner Rich Media

GLI STRUMENTI DI                                              
ADVERTISING ON LINE
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Esempio banner Rich Media

GLI STRUMENTI DI                                              
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Un caso ibrido
TIM e Urban Vision, pubblicità adattiva OOH

GLI STRUMENTI DI                                              
ADVERTISING ON LINE
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Esempio pop-up

GLI STRUMENTI DI                                              
ADVERTISING ON LINE
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Esempio mini sito

GLI STRUMENTI DI                                              
ADVERTISING ON LINE
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Esempio loyalty program

GLI STRUMENTI DI                                              
ADVERTISING ON LINE
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Esempio e-coupon

GLI STRUMENTI DI                                              
ADVERTISING ON LINE
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Esempio e-coupon

GLI STRUMENTI DI                                              
ADVERTISING ON LINE
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L’e-mail marketing: testuali o con supporto multimediale

Le politiche di permission marketing

I rischi di overload di comunicazione e di spam

Newsletter ed e-mail-alert, DEM (Direct Email Marketing)

Le community e il marketing virale: la gestione della consapevolezza

E-MAIL MARKETING
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Esempio gestore newsletter
Mail Chimp

E-MAIL MARKETING
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Esempio gestore newsletter
Mail Chimp

E-MAIL MARKETING
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Delivery rate: percentuale di contatti che hanno ricevuto il messaggio

Due macro-categorie relative alla mancata consegna

• Hard Bounce: indirizzo e-mail non corretto

• Soft Bounce: problemi temporanei (es. casella di posta piena)

METRICHE E-MAIL MARKETING
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Consegnati
Inviati
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Open rate: percentuale di contatti che hanno aperto il messaggio

In caso di bassi tassi di apertura è possibile intervenire su

• oggetto della e-mail

• corpo iniziale del messaggio (spesso visualizzato nelle anteprime)

METRICHE E-MAIL MARKETING
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Aperti
Inviati
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Click rate: percentuale di contatti che hanno cliccato su uno dei link contenuti nella mail

• i link devono essere distinguibili dal testo

• la call-to-action (CTA) deve essere ben visibile e chiara (es. pulsanti)

METRICHE E-MAIL MARKETING
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Click-through
Inviati
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Conversion rate: percentuale di contatti che hanno completato un’azione comportamentale

(acquisto, compilazione form, registrazione, ecc.) partendo dalla e-mail ricevuta

METRICHE E-MAIL MARKETING
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Azione comportamentale
Inviati
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Mail inviate: 120.000

Mail consegnate: 90.000

Mail aperte: 30.000

Click-through: 3.600

Acquisti partendo dalle mail: 120

METRICHE E-MAIL MARKETING
ESEMPIO
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Delivery rate: 90.000/120.000 = 75%

Open rate: 30.000/120.000 = 25%

Click rate: 3.600/120.000 = 3%

Conversion rate: 120/120.000 = 0.1%
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Esempio gestore newsletter
Mail Chimp

METRICHE E-MAIL MARKETING
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Average
Open Rate

Average Click 
Rate

Hard Bounce Soft Bounce
Unsubscribe

Rate

21.33% 2.62% 0.40% 0.58% 0.26%

Valori medi per tutti i settori

Ci sono differenze importanti tra settori. Esempio:

• Open Rate e-commerce: 15.68%

• Open Rate Hobbies: 27.74%
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Le compagne A/B sono test comparativi effettuati per ottimizzare la risposta dei contatti alla

campagna di e-mail marketing

Viene generato un segmento di test (es. il 30% dei contatti) e la restante parte dei destinatari riceverà

il messaggio più performante

E-MAIL MARKETING
TEST A/B
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• Scegliere un singolo elemento da sottoporre al test (oggetto, nome mittente, contenuto, orario di

invio)

• Decidere la numerosità del segmento di test

• Determinare la winning combination, ovvero la metrica test (open rate, click rate, conversion

rate) e il tempo di attesa

E-MAIL MARKETING
TEST A/B
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TEST A/B
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SEARCH ENGINE MARKETING
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SEM

SEO
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SEARCH ENGINE OPTIMIZATION

Finalità: aumento di traffico mediante la risalita nei risultati di ricerca forniti spontaneamente (ossia 
non per effetto di iniziative a pagamento)

Ottimizzazione del codice HTML, dei contenuti e della struttura in modo tale che il sito sia 
indicizzabile dagli spider dei motori di ricerca

Tag title
URL/Nome file
Meta Description
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I link sponsorizzati sono annunci ad hoc che appaiono quando un utente effettua la ricerca digitando 
una specifica parola chiave di interesse

L’inserzionista remunera il motore di ricerca in base al numero di click. Il costo di un click è 
determinato da una sorta di asta sulla keyword

La visibilità finale è data anche dal quality-score dell’annuncio
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Il quality-score è determinato in base alla percentuale di click, alla pertinenza della parola chiave, alla 
pertinenza del testo dell’annuncio, alla qualità della landing page

Alto quality score = Costo per click più basso, maggiore visibilità
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Esempio calcolo costo massimo sostenibile per click (CPC di break even)

Ogni 1000 visitatori del sito dell’impresa X, 10 effettuano un acquisto. In media, ogni acquirente 
genera profitti pari a 50 euro.

Tasso di conversione di X = 10/1000 = 0.01
CPC di break even di X = 0.01 * 50 = 0.50 euro

A parità di tasso di conversione, ogni acquirente dell’impresa Y genera profitti pari a 300 euro. In 
questo caso:

CPC di break even di Y = 0.01 * 300 = 3 euro

Mentre a X non conviene offrire più di 0.50 euro per attirare un visitatore sul proprio sito, Y può 
spingersi fino a 3 euro. Per keywords molto contese, una campagna pay-per-click potrebbe essere 
sostenibile solo per Y, ma non per X.
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Corso di Marketing di Rete – Quarta Unità Didattica

Landing Page

SEARCH ENGINE MARKETING
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Esempi di applicazione

• Scopi offensivi: presidiare una keyword per la quale non emergeremmo nei risultati organici

• Scopi difensivi: presidiare una keyword per evitare la presenza di un competitor su keyword per noi 
cruciali

• Motivazioni situazionali: promuovere una specifica iniziativa e/o sezione del sito
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NATIVE ADVERTISING

Corso di Digital Marketing – Quinta Unità Didattica

“La Native Advertising è un forma pubblicitaria contestuale che integra contenuti editoriali e annunci
pubblicitari, all’interno del contesto editoriale dove essi vengono posizionati, con una indicazione
chiara dell’inserzionista che sponsorizza il contenuto pubblicitario”

“La Native Advertising fa riferimento ad annunci a pagamento coerenti con il contenuto della pagina,
con il design e il comportamento della piattaforma in cui sono ospitati, in modo che l’utente li
percepisca semplicemente come parte di essa”
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NATIVE ADVERTISING
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In-feed unit
L’annuncio «native» si inserisce 

nel «news feed»

Recommendation widgets
Il collegamento all’annuncio «native» avviene 

tramite un «widget»

Paid search units:
Annunci «native» nei risultati di 

un motore di ricerca
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NATIVE ADVERTISING
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Promoted listings
Annunci «native» in siti di e-

commerce

In-ad units
Annuncio tradizionale (banner) con contenuto 

native simile a quello del sito editoriale

Custom
Racchiude i restanti formati  

«native»
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NATIVE ADVERTISING
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Display Ad Native Ad

Posizione
È inserito in aree specifiche

della pagina, estranee o
sovrapposte al contest editoriale

È immerso nei contenuti della pagina

Forma
Ha dimensioni prestabilite e

standard
Assume la forma del contesto nel

quale è inserito

Funzione

Non eredita nessuna
funzionalità della

piattaforma nel quale è
inserito

Eredita le funzionalità della
piattaforma nel quale è inserito (per
esempio funzionalità “social” come

like, retweet)

Navigazione
Interrompe la navigazione e
peggiora l’esperienza utente

Non interrompe la navigazione, è
coerente con l’esperienza utente

Fonte: Vaccaro, 2016
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MOBILE ADVERTISING
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MOBILE ADVERTISING
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1. Device differenti per usi differenti (svago vs. produttività)

2. I dispositivi touch aumentano l’ownership psicologica del prodotto visualizzato sullo schermo

• Aumenta il peso degli attributi tangibili del prodotto

• Aumenta il valore delle immagini rispetto ai testi

3. Le metriche soggettive di valutazione hanno un peso maggiore. Le valutazioni numeriche (es. il
punteggio di una recensione) hanno un peso minore
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Costo per migliaia di impression (CPM)

Sponsorizzazioni: a tempo o flat fee (tot. Euro per tot.gg)

Pay per Click (CPC): costo per click

Pay per performance = costo per risultato: CPL (costo per lead), CPS (cost per sell), CPA (cost per 

action, es. form)

Costo per iscritto: email marketing (Newsletter, DEM), fan

MODELLI DI ACQUISTO
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VALUTAZIONE DELLA CAMPAGNA PUBBLICITARIA 

Visibilità del 
Msg        

=
Click-through

Impression

Efficienza dei 
contenuti attivati =

Azione comportamentale
Click-through
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