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Gli strumenti di comunicazione tipici della Rete:

1) Testi
2) Landing Page
3) Banner
4) Video
5) RSS
6) E-mail

Gli strumenti possono essere usati in campagne content based (strumento unico ma 
pubblicato su un media specifico) o profile based (strumento profilato, diverso e 
personalizzato per ogni destinatario)



Testi
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Sul web il testo è l'elemento più importante poiché racchiude delle informazioni che 
possono essere interpretate e catalogate dai motori di ricerca. In generale un buon testo 
deve avere:

● Un TITOLO chiaro, univoco e contenente le parole chiave specifiche
● Un SOTTOTITOLO
● La DATA di pubblicazione
● Un testo unico di almeno 450 parole
● Dei link (se verso siti terzi, linkare siti con contenuti simili)
● Almeno un'immagine associata
● Il nome dell'autore
● Eventuali parole chiave associate
● URL unico e con parole chiave specifiche



Landing Page
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E' la prima pagina che l'utente visita 
dopo aver fatto click su un banner o su 
un link. Di solito è una pagina specifica 
o creata ad hoc (mai la Home Page!) 
per far sì che l'utente compia l'azione 
desiderata (call-to-action).

Immagine tratta da: 
http://www.searchadvertising.it/marketingblog/2010
/11/23/cerchiamo-landing-page-lead-conversion-
spcialist/



Landing Page
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E' la pagina web (del nostro sito) di 
destinazione, quella che sarà 
visualizzata dall'utente dopo che avrà 
fatto click su un banner o su un link. Di 
solito è una pagina specifica o creata 
ad hoc (mai la Home Page!) per far sì 
che l'utente compia l'azione desiderata 
(call-to-action).

Immagine tratta da: 
http://www.searchadvertising.it/marketingblog/2010
/11/23/cerchiamo-landing-page-lead-conversion-
spcialist/



Banner
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E' uno strumento di promozione utilizzato in campagne content based, formato 
essenzialmente da un contenuto visivo e da un link verso un sito web. 
Il contenuto visivo può essere:

● fisso (una sola immagine/fotogramma)
● in movimento (sequenza di fotogrammi)
● Interattivo (immagini/video/gioco, eventualmente anche con l'audio)

I banner sono costituiti dalle immagini di tipo .JPG, .GIF o .PNG oppure delle animazioni 
generalmente in Flash (.SWF) ed hanno un peso in KB molto contenuto (max 6 secondi 
per il suo caricamento). 

Un buon banner segue la formula AIDA (Attenzione, Interesse, Desiderio, Azione) e 
viene venduto a 5/10 centesimi a click.

Per monitorare i click su di un banner si usano programmi di web analytics come Google 
Analytics o strumenti online come Bit.ly (istruzioni in italiano su 
http://blog.tagliaerlibe.com/2010/09/contare-click.html)



Banner
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E' uno strumento di promozione formato da un'immagine e da un link verso un sito web. 
L'immagine iniziale può essere fissa (un solo fotogramma), in movimento (sequenza di 
fotogrammi) o interattiva.

I banner sono generalmente delle immagini di tipo .JPG, .GIF o .PNG oppure delle 
animazioni in Flash (.SWF) ed hanno un peso in KB molto contenuto (max 6 secondi per 
il suo caricamento).

Tipologie di banner: http://adzaar.com/docs/standard_ad_sizes - Adzaar.com

http://adzaar.com/docs/standard_ad_sizes


Banner
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E' uno strumento di promozione formato da un'immagine e da un link verso un sito web. 
L'immagine iniziale può essere fissa (un solo fotogramma), in movimento (sequenza di 
fotogrammi) o interattiva.

I banner sono generalmente delle immagini di tipo .JPG, .GIF o .PNG oppure delle 
animazioni in Flash (.SWF) ed hanno un peso in KB molto contenuto (max 6 secondi per 
il suo caricamento).

Tipologie di banner: http://adzaar.com/docs/standard_ad_sizes - Adzaar.com

http://adzaar.com/docs/standard_ad_sizes


Banner pop-up e pop-under 
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Banner intropage 
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Banner Overlay 
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Banner takeover 
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Banner (alcune definizioni)
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Impression= numero di volte che un banner viene visualizzato ad un utente.

Click = click del mouse sul banner

Click-though = click andato a buon fine ovverosia se il sito di destinazione funziona

CTR (Click-through rate) = percentuale di click (click/impression)

CPM (Costo per Mille) = costo per 1.000 impression

PPC (Pay per Click) = costo per ogni click

PPV (Pay per View) = costo per ogni impression



Video
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E' uno strumento di informazione e promozione utilizzato in campagne content based, 
formato da una traccia video (sequenza di immagini dette frame) e da una traccia 
audio.

Quando si utilizza un video sul web è necessario prendere in considerazione i seguenti 
fattori: 

● la dimensione del file
● il flusso di dati
● il formato video (l'estensione del file)
● la qualità audio/video

Per trovare un giusto compromesso tra costi, qualità, compatibilità e flusso dati nella 
trasmissione di un video, di solito si usano piattaforme di condivisione specifiche 
(YouTube, Dailymotion, Yahoo Video, Google Video, iFilm, ecc...) e non (Facebook, 
MySpace...). 

N.B: I Video possono anche essere chiamati “Annunci TV” o “Annunci Video” da 
specifiche piattaforme di PPC (come Google AdWords).



Video Pre-Roll
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RSS
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Acronimo di Really simple syndication, è un formato di distribuzione di contenuti sul 
web basato sul linguaggio XML. Tra le qualità principali segnaliamo:

● Semplicità
● Estensibilità
● Flessibilità

Per leggere facilmente un file RSS è necessario un software specifico detto 
“aggregatore” o un semplice browser (Firefox, Internet Explorer, ecc...).

Esistono diverse versioni di RSS. L'RSS 1.0 è il formato ufficiale del W3C.



E-mail
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E' un messaggio spedito da una casella di posta elettronica (mittente) ad una o più 
caselle di posta elettronica (destinatari). Le email possono essere usate in campagne 
profile based.

Il campo Cc contiene gli indirizzi e-mail dei destinatari in copia conoscenza (Carbon 
Copy). Ogni destinatario vede gli indirizzi degli altri destinatari.

Il campo Ccn contiene gli indirizzi e-mail dei destinatari in copia conoscenza nascosta 
(Blind Carbon Copy). Ogni destinatario NON vede gli indirizzi degli altri destinatari ma 
solo il suo (MODO CORRETTO PER INVIARE UNA NEWSLETTER MANUALMENTE).

Nell'OGGETTO viene inserita una breve ma diretta frase riassuntiva.

Il corpo dell'email potrà essere o in formato testuale (maggiore compatibilità, minore 
attrattività) o in HTML (minore compatibilità, maggiore attrattività).



E-mail
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E' un messaggio spedito da una casella di posta elettronica (mittente) ad una o più 
caselle di posta elettronica (destinatari). Le email possono essere usate in campagne 
profile based.

Il campo Cc contiene gli indirizzi e-mail dei destinatari in copia conoscenza (Carbon 
Copy). Ogni destinatario vede gli indirizzi degli altri destinatari.

Il campo Ccn contiene gli indirizzi e-mail dei destinatari in copia conoscenza nascosta 
(Blind Carbon Copy). Ogni destinatario NON vede gli indirizzi degli altri destinatari ma 
solo il suo (MODO CORRETTO PER INVIARE UNA NEWSLETTER MANUALMENTE).

Nell'OGGETTO viene inserita una breve ma diretta frase riassuntiva.

Il corpo dell'email potrà essere o in formato testuale (maggiore compatibilità, minore 
attrattività) o in HTML (minore compatibilità, maggiore attrattività).



Tipologie di E-mail
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● E-mail personali: one-to-one. Hanno un alto tasso di apertura.
● E-mail transazionali: messaggi automatici che notificano 
qualcosa (registrazione, fatture, scadenze, pagamenti, 
compleanni, ecc...).
● E-mail pubblicitarie (direct email): promuovono direttamente 
un prodotto/servizio. Hanno un alto impatto grafico con promozioni 
e sconti. Periodicità occasionale.

Le email pubblicitarie (DEM) si suddividono in 2 sottocategorie:

● DEM su una propria lista
● DEM su liste di terzi (in affitto)
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Approfondimenti su: http://webmarketing.html.it/articoli/lista/74/web-marketing/ 

● Web Marketing. A. 

Ferrandina, Edizioni FAG 

Milano, 2007

● Come si fa a 
promuovere con 
Google. M. Fontebasso, 

Tecniche Nuove, 2006

● Guida SEO. 
Posizionamento nei 
motori di ricerca. M. De 

Capitani, http://www.prima-

posizione.it/download/guid

a-posizionamento-motori-

ricerca.pdf

http://webmarketing.html.it/articoli/lista/74/web-marketing/
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● Email Marketing.  Gorni 

e Maglio – Hoepli, 2009
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