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Numero di Internauti per paese – area Europa 

Hungary: 3,05M (30,4%)

Belgium: 5,10M (48,5%)

Netherlands: 12,06M (73,3%)

Poland: 11,40M (29,9%)

France: 32,93M (53,7%)

Italy: 31,48M (52,9%)

Germany: 50,43M (61,1%)

Slovakia: 2,50M (46,5%)
UK: 37,60M (62,3%)

Denmark: 3,76M (69,2%)

Sweden: 6,89M (75,6%)

Switzerland: 5,10M (67,8%)

Romania: 4,94M (23,4%)Spain: 19,77M (43,9%)

Fonte : internetworldstats.com % della frazione della popolazione totale _Gennaio 2008
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Genere

Professione

Età

Fonte:e‐scope 

Profilo socio-demografico – area Europa

50/50 il rapporto uomo – donna. 
Ancora una popolazione Internet relativamente giovane, specialmente Est Europa.
Circa 6 su 10 Internauti hanno un lavoro stabile ed una vita professionale attiva.
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169 milioni di persone online in 10 paesi europei, 18.6 sono italiani
Crescita di internauti italiani anno su anno: +12%
Nel nostro paese il 37% dei navigatori trascorre più di 16 ore a sett.online
5 i giorni mediamente spesi su internet in una tipica settimana italiana
Il 42% degli utenti Internet frequenta siti di social networking 
8 europei su 10 usano collegamenti in banda larga. Il 73% degli utenti italiani 

+1% la differenza tra tempo speso online e alla 
televisione da 

parte dei giovani italiani tra i 16 e i 24 anni

Fonte : La Repubblica ott.2007

Di che numeri stiamo parlando? 
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Cambio di paradigma: dal monologo al dialogo  

Unidirezionale                                                                         Bidirezionale 
Trasmettere                                                                               Conversare
Parlare                                                                           Utente co‐creatore
Osservazione indiretta                                                Osservazione diretta
SEARCH  FIND 
Quota di mercato                                                                 Quota di utenti   

Fonte:Google ns rielaborazioni



La frammentazione dei media…

50,000
riviste

54,000,000
Blogs
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Quali obiettivi si vogliono  
ottenere?

quali sono gli obiettivi?

a quale target group ci si rivolge?

in quale contesto ci si muove?

all’interno di quali vincoli si opera?

In che modo si vogliono 
raggiungere?

con quale budget?
con quali contenuti?
con quale identità?
con quali mezzi /risorse?
in quale periodo /frequenza?
con quale strategia?

Come gestire la complessità?

DOMANDE SEMPLICI DA PORSI PRIMA DI PASSARE ALLA PROMOZIONE:
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Fattori chiave per programmare

Rilevanza Concept
/Idea 

Target / 
Tribù

Tempo 
/Durata  Accessibilità Contesto / 

“mercato”

Risorse  Identità  Immagine 

Customers
care Messaggio

Obiettivi Risultati

Piano di comunicazione / promozione on – off line
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Dove si trova in rete la nostra tribù?  

A
cc
es
si

n°siti web 

80 % utenti

+ la coda è lunga = + complessità   

20
 %
 U
te
nt
i

Teoria : Long Tail ‐ Chris Anderson
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Per cercare informazioni nel World Wide Web si utilizzano generalmente 
5 metodi:

Scrivendo la direzione URL direttamente, perché la si conosce.

Attraverso i Motori di ricerca.( Google, Yahoo, Msn Live, ecc)

Attraverso Directory ( Web Catalogues).

Navigando / Link reffers / banner, Newsletter, press release, ecc 

Community ( Web 2.0 – Blog‐ Technorati, Buzz / Viral, ecc).

E’ ovvio che il metodo più efficace per trovare un Website è conoscerne
l’indirizzo (url). Tuttavia in generale la maggior parte degli utenti internet 
utilizza i motori di ricerca per cercare imprese, informazioni o servizi.

Indiscutibilmente i Motori di Ricerca sono i servizi di ricerca più utilizzati.

Come cerca informazioni utente nella Rete
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In generale si possono classificare 4 grandi gruppi di visitatori di website:

1) I know “ what I want”
‐ propensi al buy / partecipare all’evento
‐ hanno già deciso la destinazione / evento (lo conoscono già !) 
‐ consultano principalmente: eventi, date, prezzi, booking info, info. di contatto. 
‐ hanno già visitato il sito e ci tornano per completare la prenotazione all’evento.

2) “I have almost decided”
‐ stanno cercando le informazioni finali per chiudere la loro decisione.
‐ sono altamente interessanti perché concludono con un buy / partecipare all’evento.

3) “I am just browsing”
‐ non hanno deciso percui è importantissimo che almeno il 30%

delle info sulla pagina di arrivo (landing page) contenga OFFERTE E PROMOZ.
ORIGINALI dove l’evento è complementare ad una proposta di vacanza.

‐ comprano per impulso se l’offerta è attrattiva e se incontra i propri interessi.
‐ si iscrivono a newsletter e accolgono positivamente le raccomandazioni

4) “I am lost” 
‐ arrivano al sito per sbaglio e/o banner (push) percui è importante orientarli ( chi siamo).

Alcuni Modelli di classificazione Target   
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Pre – Family
(16 ‐ 35 ) 

Con ‐ Family 
( 35 – 50 ) 

Post – Family
( over 50 )  

• MySpace

• YouTube 

• Blog

•Web 2.0 
(musica)

•Buzz / WOM

•Second Life

• Portali Destinaz.

• Siti locali  

• Newsletter

•Sito evento

•News online

•Siti tematici

•Redazionali Online 

• Telefono

• Media off

• Buzz

•Web 1.0 

fonte:Travel Summit _London giu_07

Alcuni Modelli di classificazione Target   
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RICERCHE vs INFO RICERCHE vs ACQUISTO

La Leadership dei Motori di Ricerca
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Strumenti di promozione online  

Siti tematici – complementari 

Siti di destinazione 

Siti informazione locali

Motori di Ricerca : SEM 

PR web – Article Marketing 

Pubblicità classica: banner , speciali , ecc

Newsletter / DEM 

Blog 

WEB 2.0 : Myspace, Youtube, Picasa

Second Life 

WOM , Buzz Marketing 

Ecc…

Focus sull’utente:
tutto il resto non 

conta !!!
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Organic views

Rank 1 ‐ 100%
Rank 2  ‐ 100%
Rank 3  ‐ 100%
Rank 4  ‐ 85%
Rank 5  ‐ 60%
Rank 6  ‐ 50%
Rank 7  ‐ 50%
Rank 8  ‐ 30%
Rank 9  ‐ 30%
Rank 10 ‐ 20%

Adwords ‐ PPC

1 – 50%
2 – 40%
3 – 30%
4 – 20%
5 – 10%
6 – 10%
7 – 10%
8 – 10%

Motori di ricerca: importanza posizionamento 
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SEMNON è SINONIMO DI KEYWORDS ADVERTISING

1.) Search Enginee Optimization  = SEO 

2.) Pay per Click Advertising/ Keywords Advertising 

= PPC 

Search enginee marketing:SEM 

SEM = SEO + PPC 
20



•#1 for 
Search 

in Germany

Google
86% 

T-Online 
Suche
3%

MSN 
Search 

2%

Other
11%

Keywords Advertising / PPC 
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Riassumendo gli step:

1.Definire gli obiettivi della campagna.(misurabili ) 
2.Definire il target di riferimento.
3.Esplicitare quali obiettivi si vogliono raggiungere:
‐incremento delle visite
‐incremento del numero di utenti registrati (es.newsletter,email,form)
‐aumento delle prenotazioni (es. aumento vendita ticket evento)
‐lancio nuovo evento 

4.Quali motori di ricerca sono interessanti rispetto al mercato a cui si 
rivolge il mio business/ promozione evento. 
5.Budget e timing e dove (nazione e/o città – local).
6.Scegliere le parole chiave oggetto del pay per click (analisi keywords)
7.Creare slogan per i box promozionali efficaci e con appeal.
8.Monitorare la campagna ed eventualmente apportare modifiche 
9.Analisi risultati campagna ( ROI ‐ ROMI)

Keywords Advertising / PPC 
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Vantaggi del PPC vs SEO: 

CONTROLLO COSTI 
Il costo, concordato preventivamente, sarà proporzionale ai visitatori che 
effettivamente arriveranno al sito promosso. Anche con la campagne di 
posizionamento tradizionale si possono prevedere dei costi e il traffico minimo di 
rientro.

TRAFFICO SELEZIONATO
Grazie a link dal contenuto mirato, titoli e descrizioni studiati su misura.

POSIZIONAMENTO ON/OFF 
Il cliente decide quando vuole essere visibile. Non è un vantaggio, perché il cliente 
decide di non essere visibile quando non vuole spendere, a differenza del 
posizionamento “tradizionale” che invece da visibilità costante, che comunque può 
essere “disattivata” “chiedendo” ai motori di de‐indicizzare le pagine.

Keywords Advertising / PPC 
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LINK A CONTENUTI SPECIFICI
Possibilità di indirizzare gli utenti direttamente a pagine specifiche. Questo risultato si 
può ottenere anche con il posizionamento “tradizionale”.

GESTIONE CAMPAGNA
Possibilità di monitorare costantemente l’evoluzione della campagna, attuando così 
tempestivamente eventuali azioni correttive.

RISULTATI IMMEDIATI
Messa online della campagna in real time e risultati misurabili in qualsiasi momento.

FLESSIBILITA’
La campagna può essere interrotta o modificata in qualsiasi momento. Vi è anche la 
possibilità di stabilire un max di spesa e questo rende molto più controllabili gli 
investimenti pubblicitari.

Keywords Advertising / PPC 
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Svantaggi / Limiti del PPC vs SEO: 

BUDGET ELEVATI NEL LUNGO PERIODO

I listing pagabili a click sono un ottimo strumento, consentono visibilità in 
tempi brevi, con un budget ridotto e sono ottimi per campagne di durata 
limitata nel tempo. Ma, parallelamente, occorrono tempo ed expertise per 
poter gestire efficacemente una campagna e, soprattutto, occorrono soldi, e 
sul lungo periodo una campagna pay per click ha costi molto più elevati del 
posizionamento “tradizionale”, con un rapporto costo/utenti molto superiore 
rispetto la modalità libera.

SE NON SI PAGA NON SI E’ più VISIBILI

Cosa accade quando si esaurisce il budget? La visibilità nei motori crolla. Di 
qui l’importanza di far sì che il sito sia posizionato nei risultati di ricerca anche 
indipendentemente dalla promozione pay per click.

Keywords Advertising / PPC 
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Acquisire Traffico qualificato    Conversione  Fidelizza

SEARCH ENGINE MARKETING 

SEO  PPC ROI POSITIVO 

ANALISI / WEB ANALYTICS

Obiettivo strumenti di SEM 
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I BANNERS ( Display Ads ) sono uno degli strumenti del online advertising 
più vecchio.
Si tratta di uno dei primi strumenti di promozione comparsi nel mondo Internet.
Nonostante i tassi di conversione si sono progressivamente ridotti negli ultimi anni,
continuano ad essere molto utilizzati: 

Oggi anche i banner si sono evoluti, e le tipologie adottate sono molteplici.
Generalmente sono posizionati in alto o di lato nella pagina, anche se
non è più una regola. Le dimensioni possono essere diverse cosi come la 
loro animazione. In generale hanno l’obiettivo di captare l’attenzione del 
navigatore per trasferirlo ad un altro sito o per comunicare un messaggio.

Strumenti: i tradizionali e moderni Banner 

Attualmente sono molto usati nelle campagne di brand marketing, per 
offerte molto aggressive ( es. vola a Parigi per 20€ ), per lanciare 
concorsi o per avere un alto ed immediato impatto di visibilità.

Click‐through rate medio: 0.1% ‐ 2 % dipende dalla campagna !!!
(CTR=rapporto tra visualizzazioni e click sul banner)
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Esempi di banner : campagna Inverno 2007_08 

Modello Cost per
1000 Impressions 

Unità di misura: 
CPM = 5€ ‐ 30 €

Si paga una cifra per 
ogni 1.000 impressions:

‐No garanzia di click
‐Modello + utilizzato
‐CTR = 0.1% ‐ 2% 
‐ Brand awarness = 8%
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Portali Viaggi:Lonely Planet  

Targeted Banner (leaderboard) e  
Skyscrapers che dirigono l’utente 
dalle pagine del sito alle pagine del 
sito del partner nella categorie 
specifiche.

Pagina di atterraggio 
Landing Page 

Esempi di banner : campagna Inverno 2007_08 



Banner statici : presentano un testo ed un aspetto grafico semplice,
hanno il vantaggio di essere leggeri , quindi non creano problemi al 
caricamento della pagina. Per un periodo sono stati abbandonati perché 
risultavano poco efficaci nel captare l’attenzione. Oggi sono ritornati ad 
essere usati proprio per la loro caratteristica di non eccessiva invasività.

Banner dinamici :sono sicuramente i più diffusi. Riportano una parte di
testo e immagini sviluppati in sequenze con le più svariate animazioni fatte 
soprattutto con tecnologia Flash. 

Banner interattivi : permettono di visionare delle finestre di dialogo che
sono composte prevalentemente da testo in modo da creare un impatto
“guidato” tra il banner e la jump page.

Strumenti: i tradizionali e moderni Banner 

30



Definire in modo assoluto quale sia la modalità per fare una campagna
Banner efficace non è possibile, i casi di successo e quelli di fallimento
sono tantissimi. Tuttavia alcune regole di base vanno tenute presenti.

In generale una campagna banner, oltre a prevedere la giusta modalità
di dimensione e posizionamento, deve basarsi soprattutto su una attenta 
scelta dei siti su cui posizionare il banner oggetto della campagna.
Questo significa conoscere precisamente il target di riferimento e le sue 
abitudini sul web. E’ fondamentale che il banner venga esposto in siti 
attinenti al prodotto dell’ azienda inserzionista o a beni complementari, 
strettamente correlati al prodotto del sito promosso, oppure in siti 
informativi del settore a cui si riferisce. 

Nota: tutto questo non garantisce la riuscita e l’efficacia della 
campagna. Ci sono molti altri fattori contingenti che possono vincolare
la promozione e intaccare l’efficacia della campagna.

Strumenti: i tradizionali e moderni Banner 
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Grande vincolo e rischio di una campagna banner e quello di incorrere con

il diffuso senso di saturazione.

Nel web l’utente è troppo abituato ad incontrarli , quasi sempre in alto, in posizione 

di default che gli utenti hanno imparato quasi a non guardare, sapendo che li si trova 

un semplice messaggio pubblicitario.

I motivi : il design del banner, lo scarso appealing del messaggio e la 

mancanza di una efficace programmazione delle campagne banner.

Strumenti: i tradizionali e moderni Banner 

ATTENZIONE !!!!
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Le Newsletter :sono simili alle Mailing‐list ma, a differenza di queste ultime, non 
offrono la possibilità ai partecipanti di dialogare e interagire, ma soltanto di ricevere 
informazioni e aggiornamenti (su argomenti di proprio interesse) a 
precise scadenze (settimanali o mensili). 

L’obiettivo normalmente è quello di fidelizzare i clienti e i navigatori del proprio 
Sito web oppure, in alcuni casi, guadagnare dalla vendita di spazi pubblicitari.

Possono anche essere utilizzate come supporto ad attività di commercio
elettronico, per aggiornare i propri clienti in merito ai nuovi servizi o prodotti offerti o, 
nel caso delle mailing list, per creare comunità virtuali e luoghi di discussione tra 
persone e aziende con interessi comuni.

Sono molto utilizzate da imprese che offrono servizi turistici online e pare 
che abbiano un CTR molto alto.

Strumenti: Newsletter – DEM  
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L'e‐mail è lo strumento più utilizzati a livello di popolazione mondiale che utilizza 

Internet. Le possibilità del mezzo (velocità, immediatezza, ampio bacino d'utenza, 

ecc.) combinate con i bassi costi che implica, rendono l'uso dell'e‐mail appetibile 

per chi voglia diffondere i propri messaggi informativi o promozionali.

Occorre non dimenticare che proprio perchè raggiunge con estrema facilità la 

casella e‐mail (uno spazio privato) del target prescelto ‐ e purtroppo non solo ‐

esistono delle regole dalle quali non si può prescindere.

Nel migliore dei casi si rischia di infrangere la "netiquette", nel peggiore 

(argomento tristemente noto a chiunque possieda un'indirizzo di posta 

elettronica) si arriva ad una vera invasione della privacy altrui, allo spamming.

Strumenti: Newsletter – DEM  
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Strumenti: Newsletter – DEM  
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Una campagna di email marketing di successo è il risultato di un'attenta 

pianificazione. 

Prima di intraprenderla è bene verificare tempo e le risorse a disposizione. È 

infatti estremamente sconsigliabile muoversi in questo campo con 

superficialità e improvvisazione.(vedi leggi privacy).

Un messaggio di posta elettronica può infatti essere inviato con un click di 

mouse a decine di migliaia di persone. Se è scritto con poca attenzione e poca 

cura, è probabile che il suo risultato sarà solo quello di diffondere in pochi 

secondi una cattiva immagine dell'azienda.

Strumenti: Newsletter – DEM  
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E’ importante stabilire una strategia di utilizzo dell'e‐mail marketing.

Si deve decidere come l'e‐mail marketing contribuisca al raggiungimento degli 
obiettivi di marketing dell'azienda, quindi se utilizzarlo per acquisire nuovi 
clienti, per fidelizzare quelli già esistenti o per azioni di branding o 
semplicemente per promuovere un nuovo
prodotto o servizio.

GLI OBIETTIVI POSSONO ESSERE MOLTISSIMI 
Le 4 P del E‐mail Marketing :

1. Promozione
2. Posizionamento 
3. Push
4. Piattaforma

Strumenti: Newsletter – DEM  
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ALCUNI VANTAGGI 

Rispetto ad altri canali cattura l’attenzione del recettore al 100%

Interattivo
‐ possibilità di dare informazioni a più livelli
‐ possibiltà di risposta 

Personalizzabile
nel contenuto o nell’ offerta ...ecc

Archiviabile 

Re‐inviabile a terzi ( buzz marketing)

Monitorizzabile ( visite al sito, cliks, acquisti, ecc)

Economico

Strumenti: Newsletter – DEM  
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Strumenti necessari :

Per l'invio dei messaggi di posta è fondamentale disporre degli strumenti 
informatici adatti gestibili in proprio o in outsourcing:

DATABASE, CRM , che contenga i nominativi e gli indirizzi di e‐mail ed eventuali 
informazioni aggiuntive utili per segmentare il target dei destinatari. Avere 
questi dati nel database ha il vantaggio di:
‐ evitare la duplicazione degli indirizzi;
‐ rendere semplice per l'utente e automatica per il gestore dei dati l'eventuale 
cancellazione degli indirizzi.

MAILER, strumento per l'invio della posta elettronica che integra la spedizione 
delle e‐mail con i dati contenuti nel database; attraverso il mailer è possibile 
estrarre con semplicità un elenco di destinatari dal database e inviare il 
messaggio a tutti oppure solo a coloro che soddisfano determinati criteri scelti 
dall'azienda.

Strumenti: Newsletter – DEM  
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Da tenere presente:

Per avere i migliori risultati nelle azioni di email marketing non basta 
raccogliere il consenso del destinatario.(a norma di legge).

È indispensabile riuscire a comunicare con precisione in relazione ai suoi 
interessi, ovvero fare precision email marketing. 

Nel caso sopra, ad esempio, oltre a raccogliere il consenso del cliente sarebbe 
importante anche sapere a quali tipologie di promozioni fosse interessato.

Inoltre, dal momento che gli interessi di ognuno di noi variano nel tempo, fare 
precision email marketing significa anche instaurare un dialogo con il 
destinatario dei nostri messaggi per essere tempestivamente informati dei 
cambiamenti delle sue preferenze e dei suoi interessi.

Strumenti: Newsletter – DEM  
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Per pianificare una campagna di email marketing i principali passi da
seguire sono:

1. Sviluppare una strategia di utilizzo dell'email marketing

2. Realizzare internamente o dare in outsourcing?

3. Acquisire la tecnologia necessaria

4. Definire gli obiettivi della campagna

5. Definire i processi organizzativi 

6. Valutare i risultati  

Strumenti: Newsletter – DEM  
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Sviluppare una strategia di utilizzo dell'email marketing

Decidere come l'email marketing contribuisca al raggiungimento degli obiettivi 
di marketing dell'azienda:

Acquisire nuovi clienti

Fidelizzare quelli già esistenti

Branding

Promuovere nuovi prodotti/servizi

Cross sell ( complementare)

Up sell (prodotti di qualità superiore)

Strumenti: Newsletter – DEM  
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2. Realizzare internamente o dare in outsourcing?

Una campagna di email marketing prevede in sintesi:

‐ l'ideazione della campagna e la redazione del testo del messaggio di posta elettronica

‐ la raccolta, l'archiviazione e la gestione automatica degli indirizzi email

‐ la spedizione delle email ai destinatari

‐ la gestione e la manutenzione del software necessario

La decisione relativa a quali attività svolgere internamente e quali dare in 
outsourcing dipende da valutazioni interne rispetto alle risorse a disposizione e 
alle priorità dell’azienda stessa. 

Ci sono molte aziende che offrono questi servizi a costi competitivi e mettono a 
disposizione anche il loro data base utenti per lancio di nuovi 
prodotti o servizi. 

Strumenti: Newsletter – DEM  
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3. Dotarsi della tecnologia necessaria

Principalmente un Data Base e di un Mailer.

4.Definire gli obiettivi 
(vedi obiettivi punto 1) 

Nel quantificare gli obiettivi è bene considerare che in una campagna di marketing 
basata su invii postali diretti tradizionale, una percentuale di risposta del 2% viene 
considerata un buon risultato e una dell'1% accettabile.

Al contrario, le liste di posta elettronica, se ben strutturate, possono dare 
percentuali di risposta maggiori, dal 5 al 15%.

(Industry Travel CTR 5% ‐DoubleClick, Ago.07)
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5. Definire i processi

Prima di avviare una campagna di email marketing, si devono stabilire alcune 
procedure di organizzazione interna affinchè il rapporto con il cliente sia 
coerente con l’azione fatta.
L’azienda deve essere pronta a rispondere alle richieste del cliente.
I casi potrebbero essere:
‐Il cliente ricevuta la mail chiede maggiori informazioni,
‐ chiede di poter fare la prenotazione ( es.Hotel) tramite email
‐ fa la prenotazione telefonando dopo aver letto la mail,
‐ chiede ulteiori informazioni,
‐ chiede di essere cancellato dall'indirizzario.

Ad esempio: chi gli risponderà e in che tempi? Chi dovrà cancellare il nominativo di un 
cliente che non desidera più essere nella lista? È bene definire tutti questi aspetti prima di 
iniziare la campagna, al fine di garantire la massima efficienza
nel rapporto con il cliente.

Strumenti: Newsletter – DEM  
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5. Valutare i risultati

Uno dei vantaggi delle azioni di email marketing è il poter controllare in tempo 
reale i risultati. In questo si differenzia notevolmente dagli altri strumenti di 
marketing diretto.

Il primo controllo che si può effettuare è relativo al numero delle persone che 
hanno cliccato su ogni link contenuto nel messaggio.
(attraverso sistemi automatizzati –WebTrends e cookies sui link).

In secondo luogo possiamo verificare quanti di coloro che hanno ricevuto l'email
hanno richiesto maggiori informazioni.

Infine quanti hanno aderito alla eventuale proposta contenuta nel messaggio. 

Strumenti: Newsletter – DEM  
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Esercizio: esempio misurazione risultati azione di Email marketing

Individuare i costi variabili e fissi:

‐ l'individuazione dell'obiettivo dell'azione di email marketing
‐ la creazione e la redazione del messaggio
‐ l'acquisizione della lista di nominativi
‐ l'invio delle email
‐ tecnologia 

Per quantificare il costo di queste attività, qualora esse vengano svolte internamente, 
può essere utile far riferimento al costo del lavoro di coloro che le svolgono.
Mentre il costo della tecnologia necessaria si calcola:
‐se si acquista il servizio presso terzi = costo del servizio
‐se si acquista la tecnologia, si deve fare un calcolo + complesso poiché si tratta di un 
bene ammortizzabile.  

‐ ES.. strumento semplice e poco costoso E‐campaign

Strumenti: Newsletter – DEM  
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Individuati i costi, possiamo stabilire alcuni indicatori per misurare i risultati della 
campagna:

‐il numero di email inviate;
‐ il numero di email che non sono state consegnate.

Questo può avvenire per vari motivi; alcune infatti vengono bloccate per errore dai filtri 
antispam, altre tornano indietro, ad esempio, perché nel frattempo l'utente ha modificato il 
proprio indirizzo o non lavora più nella stessa azienda.

‐ il numero di destinatari che ha cliccato almeno su uno dei link contenuto 
all'interno dell'email.
‐ il numero di volte che ogni singolo link contenuto nell'email è stato cliccato.
‐ il numero di coloro che si è messo in contatto con l'azienda in seguito 
all'email ricevuta.
‐ il numero di coloro che hanno fatto acquisti in seguito all'email ricevuta.

Strumenti: Newsletter – DEM  
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Un esempio pratico:

Costo 
azione 
email 
mktg
(€)

Nr. email 
inviate

Nr. 
email 
non 
cons.

Nr. destin. 
che hanno 
cliccato

Nr. destin. che 
hanno 
contattato 
l'azienda

Nr. destin. 
che hanno 
acquist.

Ricavi 
vendite 
effettuate 
con l'azione 
di email 
mktg (€)

2.000 5.000 65 743 184 50 4.500

Strumenti: Newsletter – DEM  
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Confrontiamo i costi con i ricavi:

1.Costo per email ricevuta = Costo complessivo / (Nr. email inviate ‐ Nr. email non 
consegnate)
€ 2.000,00 / (5.000‐65) = € 0,41

2.Costo contatto = Costo complessivo / Nr. destinatari che hanno cliccato sui link 
contenuti nell'email ricevuta.
€ 2.000,00 / 743= € 2,69

3.Costo qualificazione contatto = Costo complessivo / Nr. destinatari che hanno 
contattato l'azienda
€ 2.000,00 / 184 = € 10,87

ROI (valore assoluto) = Ricavi azione email marketing ‐ Costo complessivo azione 
email marketing
€ 4.500,00 ‐ € 2.000,00 = € 2.500,00

ROI ( %) = (Ricavi azione email marketing ‐ Costo complessivo azione email 
marketing) / Costo complessivo azione di email marketing X 100
€ 4.500,00 ‐ € 2.000,00 = € 2.500,00 / € 2.000,00 = 1,25 X 100 = 125%

Strumenti: Newsletter – DEM  
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Un'ulteriore verifica da effettuare riguarda il click through totale e 
relativo ad ogni singolo link contenuto nell'email:

Click Through totale = (Nr. destinatari che hanno cliccato / Nr. destinatari 
raggiunti totali) X 100

743 / 4.935 = 0,15 x 100 = 15%

Click Through per link = (Nr. destinatari che hanno cliccato su ogni link / 
numero destinatari raggiunti totali) X 100

Link Nr. click Click Through

Approfondimento A 184 3,7%

Approfondimento B 157 3,2%

Approfondimento C 297 6%

Rimando al sito 105 2,1%
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IL POTERE DELL’UTENTE     

Nuove tendenze in atto : web 2.0 …..web 3.0  



Fonte: Nielsen / Net Rating _ marzo 2007

Dal 2010 il 70% dei contenuti in rete 
saranno creati dagli utenti 

Fonte IDC_giu 07

Nuove tendenze in atto : web 2.0 
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100.000 download 
settimana

90.000 commenti 
settimana

Nuove tendenze in atto : web 2.0 



http://www.youtube.com/watch?v=6gmP4nk0EOE

http://www.youtube.com/watch?v=ZzY‐MMlHzyY

Nuove tendenze in atto : web 2.0 

55

http://www.youtube.com/watch?v=6gmP4nk0EOE
http://www.youtube.com/watch?v=ZzY-MMlHzyY


Non esiste una definizione univoca ( vedi def. su wikipedia.com) .

Forrester ‐Social Computing:struttura sociale in cui la tecnologia dà potere alla 
comunità, non alle istituzioni.

Internet magazine: il web 2.0 è un clima, una sensazione, un movimento.

Nuove tendenze in atto : web 2.0 
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Il potere del passaparola!

…io torno a 
Lignano
quest’estate

..se me lo  
raccomandi tu
…non mancherò

Nuove tendenze in atto : web 2.0 
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10% INFLUENZA L’AZIONE IL 
COMPORTAMENTO D’ACQUISTO DEL 

RESTANTE 90%

Buzz WEB 2.0: la legge di pochi 



Fonte: Nielsen NetRatings Giugno 06 vs Giugno 07

Utenti Unici .000 / mese

Nuove tendenze in atto : web 2.0 

Il mercato si concentra in pochi Player 
5
9

http://www.myspace.com/
http://www.youtube.com/


Social media può anche essere capito come un gruppo di nuovi tipi di tool, media 
online che dividono e/o condividono tutto secondo le seguenti caratteristiche:

PARTECIPAZIONE: social media incoraggia contributi, feedback da parte di 
chiunque sia interessato. Rompe la linea tra il concetto di media e audience.

APERTURA: tutti i servizi social media sono aperti a feedback e partecipazioni.
Incoraggiano votazioni, commenti, e condivisione di informazioni. 
Non ci sono barriere per accedere ai contenuti ed utilizzarli e/o divulgarli.

CONVERSAZIONE: non si tratta più di un messaggio unidirezionale ma una 
comunicazione a 2 vie , infatti si parla di conversazioni.

COMMUNITY: social media permette il formarsi rapidissimo di comunità che
trasmettono, condividono e distribuiscono contenuti ( fotografie ,video, ecc) 
rispetto ad un tema comune.

NESSUNA INSTALLAZIONE: dal software al servizio…
ciò che prima era installato come software oggi viene spostato sul web. 

CONVERGENZA e DISTRIBUZIONE: nuovi supporti / piattaforme che comunicano.

Che cosa è il social media ?  
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Il Web 2.0 è costruito con tecnologie come Ajax, un approccio di sviluppo
web basato su JavaScript ed il linguaggio di programmazione XML. 
Questa miscela di tecnologie permette alle pagine di funzionare più come applicazioni 
per il desktop che come pagine di contenuto statico antiquate che troviamo di solito sul web.

http://www.oreillynet.com

Che cosa è il social media ?  
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Europa: 40% utenti legge i commenti 
di altri utenti

90% utenti ha fiducia 
nelle raccomandazioni

Fenomeno della Brand Reputation !!!

Che cosa è il social media ?  

Aggiungi eventi in questa pagina



PODCAST E VIDEO : il web 2.0 è condivisione anche di filmati e immagini. 
Ognuno ha la possibilità di esprimersi mediante i file video e l’audio che desidera 
condividere. 

Più di 100 mil di video al giorno sono
visti sul più famoso video sharing
website ( proprietà di Google).

“Condividi te stesso” ….
youtube permette agli utenti di uploadare i propri video e condividerli su web.
I video possono essere di qualsiasi natura con il solo limite alla dimensione
pari a 100MB. You tube accetta filmati prodotti sia con videocamera sia con 
cellulari. I formati supportati sono i più diffusi : AVI, MOV, ed, .MPG.
I filmati possono essere resi pubblici o essere visualizzati solo ad utenti autorizzati.
( You tube fa parte delle cosi dette Content Comunity)

Tendenze in atto …Il fenomeno YouTube
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Se digito su YouTube:

Sunsplash festival = 86 video 
Caricati

Se digito festival in Friuli = 43 
Video 

Barcolana=113 video 

Tendenze in atto …Il fenomeno YouTube
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I BLOG: la forma più diffusa di social media, sono dei giornali e/o diari online,
oggi usati anche come strumento di comunicazione interna / esterna in azienda.

63 mil di Blogs indicizzati in 
Technorati ( gen_2007)

IL WEB 2.0: i principali tipi di social media 
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IL WEB 2.0: i principali tipi di social media 

Technorati.com
Il motore dei 

BLOG !!!
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Le top applicazioni Blog:  

1. Bloggersnap ‐webcam snapshot http://www.bloggersnap.com/?l=EN/

2. Bloggoggle ‐ http://www.bloggoggle.com/

3. Bloglet ‐ http://www.bloglet.com/

4. Blogs ‐ http://blo.gs/

5. Blurb ‐ blog into a book. http://www.blurb.com/

6. Feedblitz ‐ Notification2email. http://www.feedblitz.com/

7. Freevlog ‐ Set up free video blog. http://www.freevlog.org/

8. Structuredblogging ‐ http://structuredblogging.org/

9. Textamerica ‐Mobile blog. http://www.textamerica.com/

10. Xanco ‐Mobile & vlog. http://www.xanco.com/

11.     Spotplex‐ post più letti http://www.spotplex.com/

IL WEB 2.0: i principali tipi di social media 

67

http://www.bloggersnap.com/?l=EN/
http://www.bloggoggle.com/
http://www.bloglet.com/
http://blo.gs/
http://www.blurb.com/
http://www.feedblitz.com/
http://www.freevlog.org/
http://structuredblogging.org/
http://www.textamerica.com/
http://www.xanco.com/
http://www.spotplex.com/


Picasa / Flickr.com permette ai possessori di Account Yahoo e/o Google di 
inviare immagini, catalogarle tramite TAG e di poterne fruire in seguito 
aprendone la visualizzazione a gruppi predefiniti o creando vere e 
proprie gallery personali. Spazio a disposizione : 20 MB di traffico in 
upload al mese. (Content community)

IL WEB 2.0: i principali tipi di social media 
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SOCIAL NETWORKS: questi siti permettono alle persone di costruire siti 

personali e connetterli con amici per condividere contenuti e 

comunicazioni.

Il più grande esempio di social networks è MySpace che conta oggi con 

107 mil. di iscritti.

MY SPACE: è un servizio, che previa semplice registrazione, mette a 

disposizione dell’utente una serie di strumenti e affida un numero 

identificativo all’interno della Community. A differenza degli altri user‐

generated content, MySpace oltre ad una piattaforma blog mette a 

disposizione un servizio per la condivisione di video, e tutta una serie di 

tools che consento la massima liberta di espressione all’utente. 

IL WEB 2.0: i principali tipi di social media 
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Grazie all’acquisizione di Yahoo sono riusciti a reggere nel lungo periodo e,
nonostante l’attacco dei cloni (Simpy, Furl, Magnolia …). Serve per catalogare i propri
siti preferiti , catalogati con TAG e poter condividere la propria lista con altri utenti.
Si può accedere via web digitando il proprio account . (Content Community).

I wikis sono website che permettono alle persone 
di aggiungere o editare informazioni su uno specifico
tema. Il più conosciuto è wikipedia, una enciclopedia
online che annovera già 1.5 mil di articoli 
pubblicati in Inglese. 

IL WEB 2.0: i principali tipi di social media 
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Definizione :

Con Article‐Marketing s’intende l’insieme di attività di stimolazione del mercato, analisi, promozione e 

comunicazione effettuata mediante la pubblicazione di articoli su portali, siti ad altro traffico o di 

settore.

Si chiamano siti di article‐marketing, quei circuiti nati appositamente per consentire ad utenti 

accreditati di inserire un proprio articolo, nel rispetto di alcune regole.

Strumenti: Article Marketing  
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Grazie per l’attenzione!
Sabrina Pesarini 
Web Marketing Manager 
Agenzia Turismo FVG 
Sabrina.pesarini@turismo.fvg.it

La proprietà ed i diritti relativi al presente documento, ai sensi della Legge nr.518/1992 in materia di “Diritti d’Autore”, sono in via 
esclusiva dell’Agenzia per lo Sviluppo del Turismo Friuli Venezia Giulia – TurismoFVG.
Nessuna parte di questa presentazione può essere riprodotta e l’eventuale utilizzo della stessa da parte di terzi deve essere
preventivamente  autorizzato dall’Agenzia TurismoFVG ‐ 73
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