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La pubblicità online






La
rivoluzione digitale che ha stravolto il modo di comunicare e di
relazionarsi non poteva che incidere sul rapporto tra imprese e
consumatori ed, in particolar modo, sul principale strumento
utilizzato per veicolare i messaggi, la pubblicità.

L’obiettivo del presente lavoro è
quello di analizzare le strategie e gli strumenti della pubblicità
on line, evidenziando le divergenze, le sovrapposizioni con i media
tradizionali nonché le potenzialità e le opportunità offerte dall’
Internet Advertising.

Dopo aver descritto alcuni concetti
di fondo, utili per studiare le modalità di funzionamento della
pubblicità on line, si analizza come la rete, al contrario dei
media tradizionali che sono specializzati, consente di integrare i
diversi obiettivi pubblicitari e di formulare una strategia
complessa di comunicazione. Particolare attenzione è stata posta
sullo studio delle peculiarità che Internet offre alla
comunicazione pubblicitaria quali: la possibilità di segmentare il
pubblico, di personalizzare i messaggi, di arricchire il contenuto
informativo delle comunicazioni, di inviare messaggi a costi
inferiori rispetto ai media tradizionali e di realizzare sia
pubblicità push che pubblicità interattive. Accanto ai
vantaggi ed alle caratteristiche dell’Internet
advertising, sono illustrate alcuni punti deboli di questo
media, tra cui l’assenza di un sistema di valutazione standard, la
minore capacità nel richiamare l’attenzione e del consumatore e la
difficoltà di ottenere numerose esposizioni al messaggio.

Va da sé che la pubblicità in reta
costituisce una nuova opportunità per le imprese che va ad
affiancarsi alla pubblicità sui media tradizionali. Pertanto, sono
stati illustrati gli approcci maggiormente utilizzati dalle imprese
per integrare la comunicazione on line e off line
e alcuni obiettivi specifici che è possibile raggiungere in
rete.

Si passa in seguito all’esame dei
principali strumenti pubblicitari utilizzabili su Internet. Primo
fra tutti il Banner, del quale si analizzano gli obiettivi, le
opportunità, l’evoluzione tecnologica, le tipologie e le modalità
di pricing. Segue una sintetica esposizione delle altre
leve dell’on line advertising, quali: le sponsorizzazioni sul web,
gli strumenti interstiziali, l’e-mail advertising, ecc.

Particolare enfasi è posta sul
permission marketing, quale nuovo modo di comunicare che
nasce come alternativa all’interruption marketing. Si
tratta di una strategia finalizzata alla costruzione di relazioni
stabili e durature con i consumatori e all’ottenimento del loro
consenso per inviare messaggi. La logica di fondo adottata è
sintetizzabile nell’espressione ”turning strangers into
friends and friends into customers“ (trasformare gli
estranei in amici e gli amici in clienti), con la quale si cerca di
“coltivare”, costruire relazioni con i consumatori, piuttosto che
interromperli ed infastidirli continuamente con messaggi
pubblicitari




L’avvento della pubblicità nella
rete

Internet è iniziato ad essere
utilizzato come strumento di comunicazione commerciale nel 1993,
con la nascita del World Wide Web, ma la prima
vera pubblicità è comparsa nella rete alla fine del 1994. Era,
infatti, il 27 ottobre di quell’anno che la rivista Wired
pubblicava sul suo sito, HotWired, il primo banner[1] che mostrava il marchio di
una bibita (Zima Fridge). La prima risorsa di Internet ad essere
sfruttata per la pubblicità è, quindi, il “WWW” che è una vasta
rete di documenti collegati insieme. Si tratta, in realtà, di un
modo per organizzare i documenti registrati su un enorme numero di
computer. Spesso, il WWW viene paragonato ad un’immensa biblioteca
contenente un infinito numero di libri (Siti e pagine web) che
presentano sotto forma di immagini, suoni e testi una varietà di
argomenti.

Tuttavia, all’inizio le attività
pubblicitarie incontrarono numerose resistenze da parte degli
esperti di settore[2].
Quest’ultimi, infatti, ritenevano che utilizzare la rete per fare
pubblicità secondo le logiche tradizionali del
broadcasting fosse controproducente e contrastava con le
potenzialità interattive di Internet. Inoltre, si sosteneva che la
pubblicità nella rete richiedesse lo sviluppo di nuovi approcci che
tenessero conto del ruolo attivo del cliente. All’iniziale
impostazione anti pubblicitaria, si aggiunse anche un
disinteressamento da parte delle agenzie pubblicitarie
off-line, verso il nuovo media. La conseguenza fu che ad
occuparsi della comunicazione sul Web furono prevalentemente
esperti di Internet. Ciò influì molto sulla qualità delle prime
pubblicità che, spesso, presentavano un contenuto statico ed
un’eccessiva concentrazione sugli aspetti tecnologici. Il
principale problema, però, era che le pagine web e i
banner erano, spesso, realizzati senza una precisa
strategia di comunicazione e senza nessun riferimento agli
obiettivi aziendali. Tuttavia, grazie al crescente interesse delle
agenzie e degli inserzionisti verso l’Internet advertising
e alle tante opportunità che il nuovo media offre al settore, la
pubblicità on line ha superato l’iniziale fase di
sperimentazione ed è subito diventata, per molti siti, un affare
milionario e una voce fissa nel budget delle imprese.

Quando si parla di pubblicità su
Internet si può far riferimento ad un’accezione di carattere più
generale o ad una più ristretta. Nel primo caso, per web
advertising si intende ogni tipo di comunicazione commerciale
che le imprese o le istituzioni indirizzano ai propri
target, attraverso i loro siti. Innanzi tutto, le imprese,
con le loro pagine web, possono informare gli utenti della loro
storia, missione, vision e obiettivi, ecc. I siti vengono
utilizzati dalle aziende soprattutto per aggiornare i consumatori
sulle proposte commerciali o per orientarli verso il prodotto più
adatto alle loro esigenze.

In senso più ristretto, invece, per
pubblicità on line si intende l’insieme dei messaggi che
l’impresa invia al target-group, utilizzando strumenti
come banner, sponsoriship, advertotial, e così
via.

Le imprese, per far conoscere il
proprio sito, i propri prodotti e i servizi e per diffondere la
propria marca, possono comprare spazi pubblicitari su quei siti che
hanno un elevato traffico, cioè che riescono ad attirare un gran
numero di utenti. A tal fine è importante fare una distinzione tra
siti di contenuto e siti di web marketing[3]. I primi comprendono i
cosiddetti Internet Publisher, cioè gli editori di testate
giornalistiche, i motori di ricerca, i siti di intrattenimento,
ecc. Si tratta, generalmente di siti di grande traffico contenenti
informazioni, articoli di approfondimento, news in diretta e che
offrono molteplici servizi quali chat, invio gratuito di
messaggi o servizi di posta elettronica, applicazioni informatiche,
utility di vario genere. Proprio per l’elevato numero di
utenti che attirano, questi siti si mostrano particolarmente
efficaci per svolgere delle attività pubblicitarie.

I siti di web marketing,
invece, sono quelli creati dalle imprese per comunicare con il
target di riferimento, per vendere prodotti o per fidelizzare i
clienti. In senso più ampio, possono essere definiti come la
proiezione delle aziende nell’ambiente Internet. La distinzione tra
le due categorie di siti non è però sempre così netta. Spesso,
infatti, molti siti di web marketing usano le
news e l’intrattenimento per attirare maggior traffico e
per offrire servizi complementari ai clienti. Un esempio fu dato
dal sito web della Pepsi il quale, più che presentarsi come un sito
sui soft drink, si presenta come uno spazio di
intrattenimento e cultura giovanile.

Un’altra importante distinzione da
fare quando si parla di Internet advertising è quella tra
la pubblicità del sito o della marca. Infatti, la rete può essere
impiegata sia per comunicare le attività dell’impresa nel
web, sia solo per diffondere la marca. Nel primo caso,
l’azienda cerca, quindi, di attirare gli utenti sul proprio sito;
nel secondo, invece, pubblicizzerà la marca a prescindere dalla sua
presenza sul web. Essa può, infatti, utilizzare diversi strumenti
pubblicitari per svolgere campagne di pura notorietà della marca,
per diffondere le attività svolte fuori dalla rete, per far
conoscere la nuova versione di un prodotto, ecc. Se, però,
l’impresa non accompagna a queste iniziative un proprio sito o,
comunque, un’occasione di relazione con il cliente, non sfrutta il
potenziale interattivo di Internet. Anche se, a contrario della
pubblicità nei media tradizionali, potrà raggiungere target più
specifici.

Va subito evidenziata la grande
flessibilità e la pluralità di obiettivi che la rete consente di
raggiungere.




Fig. 1- Gli obiettivi dei
diversi media
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A tal riguardo, secondo uno studio
condotto da Morgan Stanley[4] (figura 1), gli obiettivi
della pubblicità sono fondamentalmente quattro: consapevolezza,
immagine, informazione e direct response. Mentre, però, i
media tradizionali sono specializzati e, quindi, consentono di
raggiungere alcuni di questi obiettivi meglio di altri, Internet
consente di integrare i diversi obiettivi e di formulare una
strategia complessa di comunicazione. Internet, ad esempio (come la
televisione) può essere utilizzato efficacemente per costruire
l’immagine della marca e per creare brand awareness;
consente di inviare messaggi mirati e di misurare le risposte dei
consumatori (come il direct marketing). La rete permette,
poi, (come la stampa) di dare un elevato contenuto informativo alla
comunicazione e, (come la vendita personale) di facilitare
l’acquisto del consumatore e di raggiungerlo nel momento in cui è
orientato all’acquisto.

Con una campagna pubblicitaria
on line, inoltre, l’impresa può anche essere presente in
ogni stadio del processo di acquisto. Nelle prime fasi, l’azienda
può incuriosire il pubblico al fine di indirizzarlo verso il
proprio sito, attraverso un qualunque strumento on line
(banner, interstitial, superstitial, ecc.). In una fase
successiva potrebbe richiedere all’utente delle azioni più precise,
come la partecipazione ad un concorso o l’iscrizione ad una
newsletter, [5] al
fine di istaurare delle relazioni stabili e di costruire un proprio
data base. L’impresa può, poi, cercare di trasformare l’utente in
un cliente, invogliandolo ad acquistare i propri beni, direttamente
in rete o nei punti di vendita. Le ultime fasi mirano, invece, a
far ripetere l’acquisto e a fidelizzare il consumatore. Si farà in
modo che il cliente ritorni frequentemente al sito, acquisti
periodicamente i prodotti e pubblicizzi involontariamente
l’impresa. A tal fine, si possono offrire premi agli utenti che
inviano e-mail, contenenti informazioni sui prodotti
aziendali, ai loro amici.




La pubblicità mirata e criteri
di targeting

Uno dei principali aspetti che
differenzia la pubblicità tradizionale da quella on line,
è la possibilità di segmentare il pubblico, fino al punto da
realizzare una comunicazione one to one. La pubblicità
nella rete permette, infatti, di inviare messaggi in modo mirato al
target audience, consentendo così di massimizzare
l’impatto e l’efficacia della comunicazione. Diversi sono i criteri
di targeting che le imprese possono utilizzare nella rete,
ma in realtà già scegliendo Internet, come mezzo di comunicazione,
le imprese effettuano una prima “selezione”. A riguardo, numerose
sono le ricerche che sono state eseguite al fine di individuare le
caratteristiche medie degli utenti della rete[6]. Ad esempio, una ricerca
effettuata da Nielsen/ Net Commerce, ha rilevato che le donne
costituiscono il 42% degli utenti, mentre l’Istituto di Tecnologia
della Georgia ha dichiarato che l’età media di un utente web è di
34,9 anni ed è solitamente compresa tra i 18 e i 44 anni. Da un
altro studio effettuato da SRI International emerge che i
navigatori di Internet hanno una cultura universitaria o, comunque,
un alto livello di istruzione, e redditi elevati. In particolare ,
in oltre il 75% dei casi il livello di istruzione è elevato e il
reddito medio per famiglia è di circa 50,000$. Le imprese, quindi,
che intendono comunicare con un target che ha queste
caratteristiche, troveranno particolarmente conveniente l’utilizzo
del Web. Tuttavia, la capillare diffusione di Internet, avvenuta
negli ultimi anni, ha di fatto stravolto i risultati delle citate
ricerche, perché Internet è oggi un media adoperato da tutti, a
prescindere dalla classe sociale e dal livello di cultura; ciò è
stato possibile grazie anche allo sviluppo tecnologico che ha reso
possibile la connessione ad Internet attraverso Tablet o
smartphone.
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