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C oncorsi a premi, giochi, cam-
d pioni di prodotti in omaggio,
coupon, raccolte punti. Il noto si-
stema della promozione di beni
e servizi non rimane una stra-
tegia di marketing pubblicitario
® legato agli schemi dell’archeo-
pubblicita stile old economy. An-
zi. Ancora una volta il mondo
caoui  della nuova economia reitera in

CONECTATE GRATS A T versione elettronica i trucchi e
DL TS C et t L E A la prassi del mercato tradizio-
Lol e ke Rl nale. La promozione diventa co-

1 ‘] si on-line promotion. Ed entra

nel dominio di Internet, con-
fluendo nell’'universo dell’Inter-
net advertising, una sfera che
- integra il mondo della pubbli-
cita on-line con quello del direct
marketing.
Gli esperti assicurano che fa-
- re promozione nella rete signi-
fica disporre dell’efficacia co-
municativa di uno strumento
o dalle notevoli potenz1ahta as-
GUI € O sente nei mezzi tradizionali.
2 500, G{ L’efficacia del web nella promo-
zione alla vendita di prodottl si
traduce concretamente in una
Wm doppia possibilita di generare
- business. Contemporaneamen-
te, attraverso l'on-line promo-
! tion, si attua un’azione di co-
municazione (I'utente-navigato-
re giunge a conoscenza di un
marchio) e di registrazione dei
suoi dati ai fini della possibilita
di una sua successiva identifi-
| cazione. A differenza delle me-
todolog‘ie di pubblicita e di pro-
mozione tradizionali, contrad-
distinte da un alto g'rado di di-
spersivita, Internet consente di
ostruire promozioni molto tar-
gettizzate e soprattutto misu-
inw rabili. T processi di costruzione
¢ dei target di utenti (che posso-
no cosi essere classificati in ba-
e se all’eta, al sesso, ai comporta-
menti di consumo) e di misura-
Bas« bilita dei loro itinerari di navi-
gazione (in tempo reale, poten-
do verificare per esempio l'effi-
... cacia di un messaggio e il target
' (¢ sul quale ha registrato il mag-
»___ gior effetto) sono strumenti che
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permettono di ritagliare e defi-
nire nuove aree di mercato e
creare valore.

B Maurizio Goetz, 36 anni,
milanese, laureato in economia
all’universita Bocconi, consi-
gliere dell’associazione italia-
na marketing e responsabile
della divisione marketing e svi-
luppo di Web media center, so-
cieta milanese che fa parte del
gruppo Inferentia e fornisce
servizi di consulenza per la ge-
stione delle strategie di comu-
nicazione, marketing digitale
e media planning, a spiegare
la fenomenologia dell’on-line
promotion. «Dobbiamo prima di

tutto chiarire le differenze fra.

la pubblicita tradizionale e I'In-
ternet advertising. La pubbli-
cita on-line rappresenta la con-
vergenza tra la pubblicita tra-
dizionale e il direct marketing.
Se la pubblicita tradizionale ha
lobiettivo di generare atten-
zione, desiderio e impulso
all’acquisto e il direct marke-
ting si propone di sollecitare
comportamentiimmediati», di-
chiara Maurizio Goetz, «la pub-
blicita on-line consente di co-
struire allo stesso tempo stra-
tegie di branding e di direct re-
sponse. L’Internet advertising
ha dunque lobiettivo di tra-
sformare l'utente in un consu-
matore fedele, con l'intento di
influenzare ogni fase del pro-
cesso che possiamo cosi rias-
sumere: esposizione al mes-
saggio, interesse, azione, ac-
quisto, riacquisto, fidelizzazio-
ne, fasi che su Internet posso-
no aver luogo on-line. I possi-
bili obiettivi e gli steps di una
campagna on-line sono dunque
Pottenimento di attenzione da
parte di un utente del target
che ci si prefigge di raggiun-
gere, la comunicazione all’uten-
te di uno o piu messaggi, la co-
struzione di una serie di in-
centivi per indurre 'utente a
compiere un’azione precisa e di-
rettamente misurabile (regi-
strarsi, iscriversi a una mai-
ling list, scaricare un coupon),
la conversione dell’utente in
cliente e la fidelizzazione del
consumatore. L’ultima fase

_quello dell’awa-
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ideale di questo iti-
nerario sarebbe la
trasformazione del
consumatore fede-
le in un consuma-
tore entusiasta».

Piu nel detta-
glio, queste sono
le fasi del pro-
cesso on-line. «I1
primo step e

reness», spiega
Goetz. «Si cer-
ca di attirare
Pattenzione di
un utente che
viene esposto
al messaggio
attraverso i
diversi stru-
menti dell’Internet adverti-
sing. L’obiettivo & quello di i
creare brand awareness, in mo-
do tale che I'utente esposto al
messaggio venga a conoscere il
brand di un’azienda, lo associ
a un prodotto o servizio, op
pure venga a conoscenza di ele-
menti distintivi del sistema di
offerta. Il secondo & quello
dell’interest, cioé la creazione
dell’interesse. L’utente viene
spinto ad accedere al sito (click
through) per portarlo nella sfe- »
ra di influenza dell’azienda, in
modo che abbia la possibilité
di approfondire il suo interes- |
se, per esempio attraverso la
consultazxone delle informa-
zioni rese disponibili sul sito.
I1 terzo si puo definire come ac-
tion. Si tratta della fase del di-
rect response, orientata a ot-
tenere dall’'utente esposto al
messaggio un’azione (che po-
trebbe essere il suo click sul
banner per accedere al sito) *
precisa e direttamente misu- i
rabile».
E in questa fase che si entra
nel vivo dell’on-line promotion.
Il navigatore puo essere at- g
tratto dalla possibilita di sca- i
ricare un coupon, iscriversi a 2@ &
una newsletter, partecipare a i= .
un concorso 0 a un gioco a pre- gsiz&i =
mi. Viene poi la fase di purchase
o conversion, che & quella in cu
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Si punta alla fidelizzazione
e all’entusiasmo degli utenti

segue da pag. 13

generalmente siraggiungono gli
obiettivi della campagna di pro-
mozione on-line. «In questo
step, direttamente misurabile»,
continua Goetz, «si cerca di tra-
sformare l'utente in cliente. A
questo punto si mira alla re-
tention, ossia al ritorno del
cliente in vista di un suo secondo
acquisto (per esempio il rinno-
vo di una polizza di assicura-
zione on-line).
Infine ¢’ la fase

ItalieOggi it

gia acquisiti. Gli obiettivi pos-
sono essere vari. Dall’azione di
recupero di clienti che hanno
comprato una volta sola ma che
non si sono piu ripresentati,
allincremento delle vendite ai
clienti attivi, fino all’aumento
dei contesti di consumo attra-
versoil processo di cross-selling,
cioe la vendita abbinata di un
disco, una maglietta o un bi-
glietto per un concerto a condi-
zioni speciali».

Il sistema
della promozio-

della loyalty o fi- La pub blicitd ne on-line pud
delizzazione», ¥ tuttavia essere
conclude Mauri- ()n-hne utilizzato per
zio Goetz. <K I'in- ogni momento
sieme delle stra- rappresenta del life-cycle
tegie che servono del consumato-
a ottenere visite la con’vergenza re-navigatore.
ripetute sul sito Attorno a que-
e reiterazioni di tra quella sto sistema di
acquisto, attra- - S : cattura del con-
verso la costru- tradlzu)nale sumatore sulla
zione di un at- : > rete indotto
teggiamento di e ll dlrect dalla rivoluzio-
appartenenza e = ne digitale si
di identificazio- marketlng stanno svolgen-
ne dell’utente do studi specia-

con l'azienda (o
con I'organizzazione non profit).
E questa una fase in cui si cer-
chera anche di aumentare le
vendite rivolgendosi ai clienti

listici di esper-
ti in psicologia e comunicazio-
ne. La costruzione della catena
del valore sul web si fonda in-
fatti sulla capacita da parte di

[ BT
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Maurizio Goetz
responsabile
della direzione

un sito di retro-agire positiva-
mente con i meccanismi cogni-

tivi e comportamentali del na- markketing
vigatore, dal momento che, a dif- e sviluppo
ferenza dei sistemi di pubblicita di v::?all)lt];]elxe'dla

e promozione tradizionali, fon-
dati sull’autoreferenzialita
aziendale (push), I'Internet ade-
vertising e l'on-line promotion
si basano sull’interattivita tra
cliente e azienda (pull) e
sull’eteroreferenzialita dei pro-
cessi di diffusione di un mar-
chio. In questa direzione si as-
siste a una rivalutazione della
gestalttheorie, dottrina filesofi-
ca e psicologica incentrata sul

concetto di campo
Ttal;

di percezione.

Lo studio della
relazjone fra
spazio, oggetti e
vettori come fat-
tori dalla cui
combinazione
si puo creare

Come

Sxtirnrg

maggiore o mi- Hellangs
nore comuni- Ilarete

cazione, di-
venta cosi un
fattore di ri-
levanzastra-
tegica nei
processi del
mercato
elettronico.
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Personal Financial Planning

Febbraio - Aprile 2001 Seconda edizione

Il percorso formativo “Personal Financial Planning” ha I’obiettivo di fornire ai Promotori Finanziari
gli strumenti per comprendere e saper rispondere efficacemente a tutte le esigenze del cliente:
dalla gestione della finanza per I'impresa a una pianificazione di portafogli d’investimento, dalle
problematiche successorie al tax planning, dalla copertura assicurativa e previdenziale all’utilizzo
degli strumenti derivati.

! Per ricevere la brochure con il programma dei moduli di
“Personal Financial Planning” barrare la casella corrispondente
, compilare il coupon e inviarlo via fax al n. 02 58.219.452

1. L'analisi fondamentale per la valutazione
della gestione delle aziende industriali
e dei titoli azionari gquotati
Milano, 27 febbraio 2001

5. Elementi di gestione del portafoglio e
strumenti di valutazione delle performance
Milano, 22 marzo 2001

5.01

1.0 20 80 a0 6.0 7.0 8.0

2. La pianificazione successoria e il ruolo
del Promotore Finanziario
Milano, 28 febbraio 2001

6. La programmazione previdenziale,
assicurativa e i fondi pensione
Milano, 9 aprile 2001

Funzione

| Societa

3. La pianificazione finanziaria
del cliente-imprenditore
Milano, 20 marzo 2001

7. Elementi di normativa tributaria
e tax planning
Milano, 10 aprile 2001

Indirizzo.

Citta

4. Govered Warrant: speculazione
¢ multidimensionalita
Milano, 21 marzo 2001

| moduli sono frequentabili anche singolarmente

8. Il trading on line: la promozione
e il collocamento a distanza
Milano, 11 aprile 2001
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Un portale che ha scommesso[—
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sulle promozioni on-line

ono due giovani studenti

dell’universita Bocconi a lan-
ciare sulla rete I'idea della click-
promozione. Jacopo e Matteo Ta-
gliaferri, 22 e 21 anni, rispettiva-
mente amministratore delegato e
responsabile delle strategie di
eJam, la baby-start-up milanese
che ha creato il portale Gratta-
gratis (www.grattagratis.it),
hanno scommesso sulla vendita
di click on-line. L'obiettivo della
politica d’impresa di e-Jam &
quello di catturare clienti-naviga-
tori allettandoli con la possibilita
di vincere dei premi senza alcun
costo aggiuntivo. Attraverso que-
sto meccanismo le aziende affilia-
te al portale possono ottenere un
aumento del numero di visitatori
del loro sito. Non a caso e-Jam si
propone sull'Internet-mercato co-
me la prima traffic booster com-
pany italiana. Una dotcom la cui
mission ¢ la stimolazione (dall’in-
glese to boost = aumentare la po-
tenza, pubblicizzare con forte in-
tensita) di traffico sui siti.

Questa idea fa notizia. Perché
supera il sistema di advertising e
di promozione tradizionale cosi
come si & finora prevalentemente
svolto sul web e ne introduce una
modalita fortemente innovativa.
Un nuovo modo sia di attirare
clienti nel circuito di un’azienda,
sia di fare marketing digitale. Per
riassumere questa novita in po-
che parole, I'intento di e-Jam &
quello di passare dalla
dominante filosofia
del pay per view a
quella del pay per
click.

La stragrande per-
centuale dell’attuale
pubblicita on-line,
ha raccontato
nell'intervista a
Itali@Oggi.it
Matteo Taglia-

Losedil2 Macas 20l .
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ferri, si fonda sul sistema pay per
view. In altri termini le aziende
inseriscono i loro banner pubblici-
tari all’interno di vari portali, pa-
gando per questa presenza nel
web che non fornisce loro molte
assicurazioni sul fatto che il ban-
ner sia visitato e meno dai navi-
gatori della rete. Cio che di certo
fornisce I'investimento € soltanto
una visibilitd su Internet. Il siste-
ma pay per click si basa invece su
un sistema alternativo a quello
tradizionale, dal momento che fa
conto su una strategia promozio-
nale che offre un’alta probabilita
che linternauta non si fermi sol-
tanto alla semplice visione del
banner pubblicitario dell’azien-
da, ma entri direttamente nel suo
sito. In che modo? Rendendo con-
creta la possibilita di vincere dei
premi. E il sistema che ha ispira-
to la realizzazione del portale
Grattagratis. 1
Domanda. Come funziona
la promozione on-line at-
traverso il click-on-ban-
ner?

Risposta. Il navi-
gatore che accede al
portale Grattagratis

si trova di fronte alla
possibilita di vincere
dei premi senza alcun
costo suppletivo gio-
_ cando a una sorta di
lotteria Gratta e vinci.
Ma per avere questa
opportunita deve clic-
care su un banner a

sua scelta. Nel mo-

mento in cui clicea,
ha la possibilita di grat-
tare telematicamente
una scheda-premio. Se
& fortunato puo vince-
re un premio. Ma au-
tomaticamente
si & anche

Matteo
(seduto)

e Jacopo
Tagliaferri,
responsabile
sviluppo
strategico
e a.d.
di eJam

collegato con il sito dell’azienda
che si propone attraverso quel
banner e ne pud prendere visione.
E in questo modo che il click-on-
banner assolve a pieno alla sua
funzione di incrementare il traffi-
co di visitatori sul sito dell'azien-
da aderente al portale ed & questo
il cuore della mission di e-Jam:
stimolare e potenziare il traffico
sui siti, che, com’@ ovvio, € una po-
tenziale fonte di aumento del bu-
siness.

D. E quali sono i premi che pos-
sono essere vinti dall’internauta
attraverso il click-on-banner?

R. Il nostro intento era quello
di offrire dei premi _
non inutili o super- *
flui ma dei quali
T'utente possa im-
mediatamente
percepire la con-
cretezza e la tangi-
bilita. La legge ita-
liana non consente
di offrire prémi in
denaro per questo
tipo di iniziative.
Per questa ragione
abbiamo puntato
sui buoni-benzina.
Il navigatore, clic-

-cando su un ban-

ner e grattando on-
line puo vincere
buoni-benzina per un valore che
va dalle 10 mila lire al mezzo mi-
lione. Il sistema & organizzato in
trance temporali. Quella attuale
va dal 1° dicembre al 30 aprile
2001 e successivamente ne sara
attivata un’altra con un monte-
premi (sempre in buoni-benzina)
superiore a quello attuale, che &
di 30 milioni. I premi in palio sono
piu di mille e il navigatore pud
tentare la fortuna, gratuitamen-
te, cliccando non piu di tre volte al
giorno.

D. E cosa deve fare il navigato-
re per poter giocare?

R. Deve accedere al sito e quin-
di registrarsi, ossia immettere i
propri dati che poi entreranno a
far parte del nostro database.
Questa operazione e strettamen-
te necessaria, altrimenti 'utente,
in caso di vincita, non potrebbe
essere raggiunto per I'invio del
buono-benzina vinto. Ed & pro-
prio in questo punto il significato
promozionale e di marketing
delliniziativa di Grattagratis. In
altri siti e portali che richiedono
una registrazione ma non danno

dagli

Le aziende
che intendono
affiliarsi
pagano
per numero
di click
effettuati

la possibilita di vincere premi di
questo tipo, spesso inavigatoriin-
seriscono dei dati personali erra-
ti. In questo modo non & possibile
profilarli (dal momento che man-
cal'affidabilita dei dati) né ricono-
scerli. Attraverso questo sistema
invece, il navigatore, nel caso in
cui clicchi una seconda volta su
un banner, pud essere identifica-
to.

D. Quali sono allora le poten-
zialita che derivano dalla possibi-
lita di identificazione immediata
del navigatore?

R. Attraverso l'operazione di
registrazione e di inserimento nel

database dei dati
* personali del navi-
gatore, se questi
entrera ancora in
collegamento col
portale Gratta-
gratis, conoscere-
mo gia il suo profi-
lo, sapremo con
precisione la tipo-
logia di utente che
sta dall’altra par-
te. Per esempio se
¢ giovane o anzia-
no, se studia o se
lavora. In questo
modo si & portato
a termine un pro-
cesso di targettiz-
zazione dell'utente e del potenzia-
le consumatore on-line. La possi-
bilita di riconoscerlo ci permette
di proporgli, per le sue visite suc-
cessive, dei banner specifici pit
mirati sulla base delle sue carat-
teristiche anagrafiche e professio-
nali e dei suoi possibili gusti. Per
esempio se sappiamo che il navi-
gatore & un utente dai 18 ai 25 an-
ni, & sensato proporgli dei banner
di aziende che producono beni,
mettiamo play-station, a cui, se-
condo le ricerche di mercato, que-
sto target & potenzialmente inte-
ressato. Se il profilo del navigato-
re & un altro, lo si indirizzera su
un altro tipo di prodotto.

D. Quindi I'utente, in base al
suo profilo e alle sue caratteristi-
che, entra a contatto con 'azienda
che offre sul mercato un prodotto
vicino alle sue caratteristiche di
consumatore. :

R. Esattamente. E questo il si-
gnificato della targettizzazione
effettuata attraverso il sistema di
promozione click-on-banner. Nel
momento in cui quell’utente, con
quelle particolari caratteristiche,

‘utenti

ha cliccato, si trova gia all'interno
del sito dell’azienda che aderisce
al portale Grattagratis. E ne puo
prendere visione, visitarlo, cono-
scere isuoi prodotti. La differenza
rispetto al sistema pubblicitario
tradizionale su Internet pay per
view & che la possibilita che il na-
vigatore clicchi nel banner ed en-
tri nel sito aziendale & molto piu
alta. Noi non conosciamo ancora
bene il comportamento di naviga-
zione e 'eventuale nascita delle
sue disposizioni all’acquiste una
volta che & entrato nel sito giocan-
do col Grattagratis. Ma cio che
certo ¢ il fatto che, mentre soltan-
tolo 0,3% dei navigatori clicca nei
banner pubblicitari pay per view,
attraverso questo sistema questa
percentuale subisce un effetto di
moltiplicazione. E come la diffe-
renza tra il vedere soltanto da
fuori insegna di un negozio e
P'entrarvi dentro.

D. Parliamo di costi.

R. Aderendo a un portale che
effettua un sistema di promozio-
ne di questo tipo, basato sulla
possibilita di vincere premi clic-
cando sul banner, le aziende che
intendono affiliarsi non pagano
per lesposizione del loro banner,
ma per numero di click effettuati
dagli utenti targettizzati. In que-
sto modo si paga il risultato in ter-
mini di click. Un click costa per
un’azienda dalle 800 alle 1.500 li-
re. L’effetto-brand puo essere
molto forte rispetto all’adeverti-
sing tradizionale e questa diffe-
renza si accentua ancor di piu ri-
spetto alla pubblicita generalista
per esempio televisiva, dal mo-
mento che in questo modo si va a
interessare soltanto quella per-
centuale di consumatori che pud
essere maggiormente interessata
all’acquisto di un determinato
prodotto. E poi bisogna mettere
nel conto il risparmio di un’azien-
da dal punto di vista di spese le-
gali, di logistica, di comunicazio-
ne e di montepremi.

Fra i principali clienti di éJam,
che oltre ai fondatori & costituita
da un team di appena tre persone
piu qualche collaboratore ester-
no, spiccano Qxl per le aste vir-
tuali, Aletti on-line, per il trading
on-line e il private banking, Spe-
sa on-line, supermercato virtuale,
2000 Shopping center, il portale
di e-commerce di Omnitel 2000,
Borse.it, il portale di informazio-
ne finanziaria.



