Capitolo2

__________________________________________________________________
Il problema del traffico: perché una grande audience non sempre è redditizia
Ad una prima occhiata i conti sembrano non tornare: il New York Times ha oltre 30 milioni di lettori on-line ed una tiratura inferiore alle 900.000 copie in un giorno infrasettimanale (1). Tuttavia, l’edizione cartacea rappresenta oltre l’80% delle entrate della testata. Un più esaustivo studio ha recentemente rilevato lo stesso fenomeno, mostrando come nel 2009 Internet abbia occupato il 28% del tempo che gli americani hanno dedicato ai media, generando però solo il 13% del totale della spesa pubblicitaria (2).
Per comprendere le ragioni di tale fenomeno, è importante capire che i prezzi pagati dagli inserzionisti alle testate digitali dipendono da numerosi fattori. Alcuni sono legati al mercato in generale, in particolare all' aumento dello spazio destinato alla pubblicità (il cosiddetto 'inventory'). Altri fattori hanno a che fare con le dinamiche proprie di un sito, inclusa l’ampiezza dell’audience raggiunta e la sua natura – caratteristiche demografiche, tempo trascorso sul sito e così via.

Il Web, pertanto, offre molti vantaggi ad editori e inserzionisti. Ma il suo pubblico è più largo che profondo.

I giornalisti sentono costantemente la pressione di questi numeri. “Cosa sono io oggi?” si chiede Jeff Cohen, direttore dell' Houston Chronicle. “Sono un aggregatore di occhi … Registriamo 79 milioni di pagine viste al mese – circa un miliardo all’anno”. Eppure, di fronte a un traffico tanto imponente, i 206 addetti della sua redazione sono circa la metà rispetto a quelli del 2006.

I numeri digitali sono fuorvianti rispetto alle statistiche dei media tradizionali e spesso sono gonfiati per le ragioni più svariate. Gli utenti possono essere conteggiati più volte se per accedere a un sito impiegano diversi dispositivi, come un PC, un computer portatile e un telefono mobile. Inoltre, molti utenti cancellano i cookie del proprio computer, in modo da non poter essere identificati e tracciati, risultando, di conseguenza, nuovi visitatori piuttosto che utenti di ritorno (3).

Per tutte queste ragioni, il pubblico digitale surclassa numericamente quello tradizionale, ponendo l’intero settore dinanzi ad una serie di domande e perplessità: perché così tanti utenti digitali generano entrate pubblicitarie così contenute? È semplicemente perché i sistemi digitali sono più efficienti dei precedenti oligopoli del mondo della carta stampata e delle emittenti? O vi è qualcosa di fondamentalmente più bieco nel modo in cui le testate monetizzano i propri clienti digitali? E,

ancor più importante, cosa dovrebbero fare gli editori per ottenere il massimo dai propri lettori ed utenti?

* * * * *

A livello di base, la pubblicità è sostanzialmente un gioco di numeri. Una testata ha bisogno di un certo numero di lettori o di spettatori: quanto maggiore il pubblico, tanto maggiore saranno la pubblicità da vendere ed il prezzo per gli inserzionisti. Il tempo che gli utenti dedicano ad una rivista, a un giornale o ad un’emittente, inoltre, è variabile: e, ancora una volta, quanto maggiore è il tempo, tanto maggiore è il valore che gli inserzionisti attribuiscono a quell’ audience.

Le piattaforme digitali, grazie alla loro ubiquità e facilità d’uso, sono stupefacenti nella prima parte del gioco dei numeri. I siti di informazione hanno dimostrato la capacità di attrarre quantità enormi di utenti. Nel primo decennio dell’ era digitale, soprattutto col forte aumento della potenza dei motori di ricerca, gli editori si sono dedicati a costruire grandi masse di utenti. Hanno investito nell’ottimizzazione dei motori di ricerca - la cosiddetta Search Engine Optimization (SEO), un termine utilizzato per descrivere un sistema che aumenta le possibilità che un titolo venga pescato da Google o da altri motori di ricerca e che un argomento sia sufficientemente tempestivo da comparire in primo piano sulle pagine dei risultati. Inizialmente, i siti di informazione hanno accolto con favore gli aggregatori che, come Drudge Report e Huffington Post, linkavano al proprio materiale e accrescevano il traffico.

Di conseguenza, il pubblico è cresciuto numericamente e gli editori hanno accolto il dato come un successo. Così, quando nel marzo 2011 il Los Angeles Times ha registrato la cifra record di 195 milioni di pagine viste, cliccate da 33 milioni di utenti, il direttore del sito ha subito annunciato orgogliosamente quei dati sul sito stesso (4).
Tuttavia, tra questi numeri si nasconde un’altra storia, meno allegra. L’ aritmetica mostra che nel mese di marzo ogni utente del latimes.com ha cliccato su una media di sei pagine – cioè una pagina ogni cinque giorni. E questo dato dimostra come l’altra parte essenziale del business della pubblicità – la quantità di tempo trascorso e l’ attenzione dedicata dall’utente a un sito – sia stata   minata da alcune delle tattiche utilizzate dagli editori per attrarre un grande pubblico.

Il fenomeno è diffuso. Un’analisi condotta nel 2010 dal Pew Center sulla base dei dati prodotti da Nielsen fotografa un livello di utilizzo fortemente basso, anche sui grandi siti nazionali. “L’utente medio trascorre solo 3 minuti e 4 secondi per ogni sessione su un sito di informazione medio” e, continua lo studio (5), “nessuno riesce a trattenere il visitatore molto a lungo”. Per quanto riguarda i siti campioni di traffico, da Yahoo News al Washington Post a Fox News, la maggior parte delle persone li visita solo poche volte al mese. Ora, confrontiamo tutto ciò con i media dei decenni scorsi.

Secondo uno studio del 2005, circa la metà dei lettori statunitensi trascorreva più di 30 minuti leggendo il proprio quotidiano. E molti dei lettori meno devoti trascorrevano almeno 15 minuti sul giornale (6).
Sono molte le ragioni per cui i siti di informazione hanno difficoltà nel catturare l’attenzione dei lettori, chiamata anche engagement. Oggi i consumatori hanno molte opzioni digitali a disposizione. L’ esperienza di informarsi attraverso un computer o un dispositivo mobile si è rivelata, finora, molto diversa da quella tradizionale che offre la tv o la carta stampata; la maggior parte degli utenti tende a spostarsi da un sito all’altro, con 'fermate' generalmente brevi su ciascuna pagina.
Ma c' è comunque un altro modo per guardare a questi numeri, un modo più complesso – e, in un certo senso, più incoraggiante – per il business del giornalismo.

Uno che ha studiato a fondo questi problemi è Matt Shanahan, un analista relativamente poco noto al mondo dei media. Shanahan è un ingegnere elettronico e ha passato gran parte della sua corriera come consulente per grandi case del settore aerospaziale e finanziario. Nel 2008 è approdato alla Scout Analytics, una società di Seattle che aiuta le aziende a sfruttare appieno il proprio potenziale digitale. “Il mercato del commercio elettronico era rumoroso e affollato”, racconta Shanahan. “I media e l’informazione, tuttavia, erano settori maturi che si trovavano ad affrontare complessi problemi di ricavi”. La Scout Analytics riteneva di poter trovare nuovi clienti tra le aziende editoriali che cercavano di conoscere meglio la reale natura del proprio pubblico digitale. La società ha firmato con circa 70 siti di informazione – alcuni rivolti al pubblico, ma la maggior parte della categoria del business-to-business – e ha iniziato a osservare l’ attività dei rispettivi utenti. L' azienda era in grado di tracciare i percorsi dei consumatori attraverso i vari siti e di stabilire quanto spesso visitavano un sito e cosa facevano nel corso di ogni visita. Shanahan rimase subito colpito da un’anomalia del settore dell’informazione on-line: l’abisso che separava le dimensioni dell’utenza dal livello di engagement.
Shanahan porta l’esempio del sito web di un giornale con una tiratura di 90.000 copie che copre una città di media grandezza sulla costa orientale degli Stati Uniti. (Il nome della testata non viene fatto poiché si tratta di un cliente della Scout). Questo sito registra circa 450.000 visitatori unici al mese7. Tali visitatori, però, sono molto diversi e Shanahan li suddivide in quattro tipologie: i più fidelizzati sono i “sostenitori”, che visitano il sito almeno due volte alla settimana; poi ci sono i “regolari”, che oscillano tra una e due visite settimanali; più in basso nella scala della fidelizzazione si trovano gli “occasionali”, con due o tre visite al mese; infine vi sono i “passanti”, che visitano il sito circa una volta al mese.
I visitatori più affezionati costituiscono una parte molto piccola dell’ utenza complessiva: circa il 4% del numero totale di visitatori, rispetto al 3% dei regolari. Gli occasionali rappresentano il 17% e i passanti oltre il 75% del totale. In altre parole, oltre un terzo delle persone che visitano questo sito di informazione lo fa circa una volta al mese.

Shanahan è poi sceso più in profondità,  per stabilire il comportamento dei diversi utenti sul sito. Sapeva che i lettori più affezionati avrebbero generato più visualizzazioni di quelli casuali, perché visitano il sito più spesso. Tuttavia, la disparità di utilizzo era ben superiore alle aspettative. [image: image1.png]Traffic analysis for mid-size newspaper web site

Type of Number of  Visitors as % oftotal  Page views
visitor visors _ %oftotal _Pageviews page views _per visitor
Fans 19,661 43% 280000  558% 1434
Regulars 13879 31% 430,000 85% 309
Occasionals 78,292 173%  8lo000  16.0% 103
Fly-bys 341045 753% 998,000 19.7% 29
Total 452,877 100% 5058000  100%

SOURCE: Scoutt Analytics analysis of client's datz; name of client is withheld




Nonostante il numero contenuto, i lettori affezionati generavano oltre il 55% del traffico del sito. Quelli casuali, che generalmente provenivano da un motore di ricerca o da un blog, cliccavano su tre pagine al mese. Nel complesso, ogni ‘’fan’’ generava circa 50 volte più traffico di un passante.

“Le dimensioni dell’utenza sono fittizie”, commenta Shanahan, secondo cui i numeri dichiarati non riflettono le differenze di comportamento dei vari utenti che navigano un sito. Gli editori si concentrano erroneamente sulle “visualizzazioni piuttosto che sulla durata della visita”, scrive Shanahan sul suo blog, Digital Equilibrium8. In merito alle “impression”, che si riferiscono soltanto alla visualizzazione (non ai click) di un’inserzione, “utilizzando gli standard odierni non vi è differenza tra visualizzazioni di 1 secondo, 10 secondi o 2 minuti”.
“Il mondo digitale ha modificato le dinamiche che regolano i ricavi per gli editori”, continua Shanahan in un altro post. “Nel mondo della carta stampata, la spedizione da parte di un editore di un medium fisico costituiva la base da cui ottenere entrate. Nel mondo digitale, la base dei ricavi è data dal consumo del mezzo … in altre parole, l’unità di monetizzazione è l’engagement’’ (9).
Secondo Shanahan il beneficio di un maggior engagement non sta soltanto in un più alto tasso pubblicitario, ma nella relazione che gli editori hanno bisogno di stabilire con i lettori maggiormente fidelizzati – relazione che era andata perduta nella corsa alla creazione di un’utenza di massa. Nell’inseguire i grandi numeri piuttosto che gli utenti maggiormente fidelizzati, continua Shanahan, le testate stanno sacrificando le entrate pubblicitarie. Gli editori che hanno “una relazione diretta con i sostenitori possono offrire una migliore pubblicità contestuale” – ovvero quelle inserzioni direttamente legate alle abitudini e agli interessi di un utente. “Un editore è in grado di sapere quali sostenitori hanno visto quale inserzione e in quale contesto”. I siti possono utilizzare queste informazioni per offrire ai lettori offerte ed inserzioni targettizzate.

Le  testate che sperano di far pagare gli accessi on-line hanno bisogno di individuare – e di curare – i propri sostenitori, in quanto più propensi ad abbonarsi. Questa forma mentis è alla base della decisione del New York Times di virare verso un modello a pagamento, impostato in modo tale che gli utenti più occasionali non debbano pagare l’accesso, mentre a quelli più frequenti – ovvero quelli che cliccano almeno venti articoli al mese – sarà chiesto un contributo economico.
 Ma il Times vede anche una connessione tra l’engagement e la pubblicità. Michael Golden, presidente del New York Times co., ha parlato delle differenti tipologie dell’utente digitale durante un intervento ad una conferenza del marzo 2011 dedicata al tema della pubblicità, poco prima che entrasse in vigore il modello a pagamento. Parlando degli utenti meno fidelizzati, Golden ha affermato che “il loro engagement è limitato, ma i numeri sono impressionanti … dobbiamo bilanciare engagement e portata. Quanto più alto è l’engagement, tanto più alto è il costo delle inserzioni per migliaia di visualizzazioni (CPM)’’ (10).
* * * * *

Due realtà con obbiettivi editoriali molto differenti - Gawker Media e PBS – hanno affrontato la questione, cercando di differenziare i prezzi delle inserzioni a seconda dei segmenti di maggiore o minore engagement.
La rete di siti web di Gawker, lanciata nel 2003 dal giornalista inglese Nick Denton, include Gizmondo (per gli amanti dei gadget), Deadspin (per gli amanti dello sport) e Jalopnik (per i fanatici delle automobili). Nel marzo 2010, Gawker ha iniziato ad applicare un sistema di misurazione che chiama “branded traffic'' (traffico brandizzato). Si tratta del flusso costituito da persone che hanno il sito tra i propri segnalibro o che vi sono arrivate attraverso una specifica ricerca col nome del sito, vale a dire digitando “Deadspin”, ad esempio, in un motore di ricerca (11).
Gawker ha rilevato che circa il 40% delle visite proveniva da percorsi brandizzati, rispetto ai link provenienti dai motori di ricerca. Questa tipologia di visitatore risulta più affezionata e attenta, e per ogni visita trascorre sul sito 91 secondi in più rispetto agli altri. Si tratta di una differenza significativa che ha un impatto finanziario, commenta Erin Pettigrew, direttore marketing di Gawker Media.
Innanzitutto, gli utenti più fidelizzatti sono più inclini a vedere i cosiddetti “roadblock” – inserzioni molto remunerative che occupano per qualche secondo l’intera home page di un sito per poi svanire lasciando accedere ai contenuti editoriali della pagina. Le maggiori entrate contribuiscono a compensare i cali dei prezzi degli spazi pubblicitari su Gawker e gli altri siti del gruppo. Come sottolineava Felix Salmon della Reauters, il numero delle inserzioni online è cresciuto così rapidamente che gli inserzionisti possono richiedere delle tariffe più basse. Di conseguenza, scrive Salmon, “Denton dichiara che dal 2008 ricava per una singola pagina solo la metà rispetto ai valori del 2004’’ (12).
Un modo per contrastare questo fenomeno è tentare di vendere on-line più pubblicità “brandizzata” – ovvero, inserzioni studiate per convogliare un’attenzione positiva verso il nome e l’immagine di un’azienda, piuttosto che far scattare un responso positivo per un prodotto o un servizio. Il “brand advertising” è stato a lungo redditizio per i media tradizionali, soprattutto per le televisioni e le riviste. Ma poiché gli editori si sono impegnati a fondo per convincere gli inserzionisti che il web è una buona piattaforma per la pubblicità brandizzata, hanno spesso trascurato questo profittevole flusso di entrate. “Ci hanno detto che un’esposizione superiore alle due o tre volte per annuncio è un fattore negativo”, sostiene Pettigrew. “Ma per il branding advertising è differente. Esposizioni da sei a dodici volte per annuncio aumentano la persuasività. E questo è il segmento più utile per i nostri inserzionisti”.
Dal momento che Gawker Media possiede una varietà di siti su argomenti diversi, è in grado di vendere “l’attenzione” della propria utenza tra gli inserzionisti del network. Pertanto, gli stessi lettori che aprono gli articoli di Gizmodo possono essere esposti a pubblicità brandizzate su Lifehacker o Gawker. E se Gawker Media riesce a dimostrare agli inserzionisti che i suoi lettori sono fidelizzati, allora potrà applicare tassi più alti alle inserzioni, rileva Pettigrew.
All’altro capo dello spettro culturale, anche gli strateghi digitali del Public Broadcasting System utilizzano le statistiche sull’engagement per accrescere le entrate.
Amy Sample, direttrice del reparto di Web analytics per il PBS Interactive, sostiene che lei e altri collaboratori del sito hanno modificato una formula creata dagli analisti Eric Peterson e Joseph Carrabis al fine di ottenere un riscontro più accurato su quali lettori fossero più fedeli (13). Hanno stabilito dei criteri propri per individuare l’utenza di PBS.org maggiormente fidelizzata, basandosi sul numero di pagine visualizzate dal lettore, il tempo trascorso sul sito, nonché la frequenza e la data delle visite.
È risultato che meno del 5% delle visite proveniva da utenti che soddisfacessero tutti gli standard di attenzione fissati da PBS. Tuttavia, si tratta di un nocciolo critico che, secondo quanto rileva Sample, trascorre sul sito13,5 minuti a visita (rispetto alla media di 3 minuti del resto degli utenti), aprendo mediamente 9 pagine (3 per gli altri utenti). PBS ha visto dei vantaggi economici in questi utenti, che risultavano il 38% più inclini a contribuire economicamente a PBS rispetto a quelli meno attenti, e più propensi a incoraggiare altre persone a visitare il sito. E una volta rilevatee le abitudini di utilizzo, i dirigenti di PBS hanno deciso di promuovere con maggior decisione la piattaforma video, la preferita dagli utenti più assidui. Questa decisione si è tramutata in denaro, visto che i video del sito fruttano 30 dollari di CPM – circa tre volte in più delle altre inserzioni sul sito.
* * * * *

All’engagement sono strettamente collegati i contenuti editoriali. Per vedere come si sviluppa la relazione con gli utenti per un sito molto visitato, esaminiamo alcune cifre relative a dallasnews.com, il sito del Dallas Morning News. (I seguenti dati statistici si riferiscono all’annualità 2010, pochi mesi prima che l’editore adottasse l’accesso a pagamento per gran parte del sito).
Nel corso dell’anno, il sito ha totalizzato una media di circa 40 milioni di pagine viste mensili, visualizzate da 5 milioni di utenti che, in media, visitavano il sito circa due volte al mese e cliccavano circa quattro pagine per ogni visita. Si tratta di numeri abbastanza tipici per un sito delle dimensioni del Dallas Morning News, numeri che hanno fornito all’editore, James Moroney, parte delle cifre utilizzate per stabilire la ratio alla base della strategia per l’accesso a pagamento (vedi Capitolo 5).
Ma quei numeri raccontavano solo parte della storia. Di fatto, dallasnews.com, così come altre grandi testate online, raccoglie tanti siti in uno. Analizzandone i dati, la società distingue diverse categorie di dati relativi al traffico, anche in base alla tipologia dei contenuti: informazione, intrattenimento, sport, meteo e blog.

L’informazione è la categoria con il maggior traffico, in termini sia di visite che di visitatori totali. I fruitori di news visitano il sito mediamente due volte al mese e aprono circa 1,5 pagine a visita. Le loro abitudini sono tipiche di molti fruitori di news su altri siti, ovvero non particolarmente attenti.
Il livello di engagement sale, invece, con lo sport: mediamente 2,3 visite al mese e 3,4 pagine a visita nel corso dell’anno. Durante l’autunno del 2010, quando i Texas Rangers giocavano i playoff della Major League di baseball e i Dallas Cowboys il campionato di football, gli utenti cliccavano su quattro o più pagine a visita.
Il sito ha anche una sezione chiamata High School Game-Time, che include turni, calendari e risultati dallo Stato in cui è ambientata la serie televisiva “Friday Night Lights”. Nel novembre 2010, durante la parte più calda della stagione del football, gli utenti hanno aperto quasi nove pagine a visita, generando quasi le stesse visualizzazioni dell’intera sezione dedicata all’ informazione. Nel corso dell’anno, gli appassionati di sport registravano un livello di engagement circa cinque volte superiore a quello dei lettori di news.
Non è difficile capire il perché. Il sito offre un’incredibile varietà di statistiche, turni e rubriche fisse per oltre 200 istituti scolastici (dove si concentra il grosso di alcune importanti fdiscipline sportive, come il football appunto, ndr) dell’area di Dallas-Fort Worth. Secondo Mark Francescutti, direttore delle pagine sportive online, l’engagement del sito dimostra la forza dei “grandi contenuti locali … che sono esclusivi e importanti per le persone”. E l' affezione, non la SEO, è la chiave di volta della fidelizzazione degli utenti. “Potremmo essere uscire da Google”, continua Francescutti, “ma vogliamo utenti che tornino sul sito ogni giorno”.
Il sito conta su uno staff contenuto ma molto attivo. I quattro reporter che lavorano a tempo pieno sullo sport scolastico postano con una buona frequenza, e anche i capiredattore hanno dei collaboratori che raccolgono al telefono risultati e statistiche da corrispondenti occasionali nella zona di Dallas.
Il venerdì sera, i punteggi non vengono semplicemente dati a fine partita, ma sono aggiornati durante gli incontri. Il sito ha anche una chat dal vivo dove i reporter forniscono aggiornamenti sulle partite – “caos controllato”, per dirla con Kyle Whitfield, direttore del sito. High School Game-Time aggrega molto da altre fonti. “I nostri giornalisti non sono dei robot”, commenta Francescutti. “E non abbiamo quella vecchia presunzione del giornalista che dice ‘Se noi non l’abbiamo scritto, non è importante’”. 
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Il giornale ha usato High School Game-Time come parte di un accordo con Time Warner Cable il cui pacchetto includeva inserzioni su carta, una trasmissione radiofonica, un concorso per eleggere il giocatore della settimana ed un rinfresco al termine dei campionati. High School Game-Time ha fruttato fino a 700 mila dollari, dichiara Richard Alfano, general manager, secondo cui per la prossima stagione il giornale lancerà sul mercato al prezzo di 1,99 dollari un applicazione per High School GameTime che comprenderà la trasmissione di almeno 100 partite alla settimana.

Secondo Whitfield è fondamentale concentrarsi su qualcosa cui i lettori tengono e che nessun altro fa altrettanto bene: “È più difficile vendere la copertura dei Cowboys, perché i loro fan sono ovunque … Noi siamo in grado di organizzare le nostre risorse e monetizzarle, una cosa molto rara nel mondo digitale”.

* * * * *

Una rapida crescita dell’utenza è spesso accompagnata da uno scarso engagement. È quello che è successo ad Examiner.com, un sito basato sul lavoro di freelance che ha costruito un’utenza di oltre 22 milioni di visitatori unici in tre anni.
L’ Examiner è di proprietà del Clarity Digital Group, a sua volta controllato da Philip Anschutz, un imprenditore di Denver che ha fatto miliardi di dollari nel settore energetico, ferroviario e sportivo. Lanciato nell’aprile del 2008, il sito ha preso a bordo oltre 72 mila giornalisti freelance che hanno trattato argomenti che variavano dalle rose a Rhode Island all’educazione della prole a Portland (14).
Non c' è una forte supervisione: i collaboratori devono solo dimostrare di avere la fedina penale pulita e ricevono poi una rapida formazione. Il loro primo articolo viene sottoposto ad un redattore, dopodiché i giornalisti postano direttamente sul sito.
La visualizzazione delle pagine è uno dei fattori determinanti per la retribuzione dei collaboratori, che oscilla tra 1 e 7,5 dollari ogni CPM, pari a qualche dollaro ad articolo (15). Secondo Mike Noe, responsabile delle assunzioni, meno di un terzo dei collaboratori è attualmente “attivo”, il che, nel gergo dell’Examiner, significa che hanno postato qualche articolo nel corso degli ultimi 90 giorni.
I contenuti prodotti da Examiner.com ricordano molto le tradizionali rubriche delle ultime pagine dei  giornali o i servizi di coda in tv  – argomenti come sport, meteo, tempo libero e società. I collaboratori sono assunti prevalentemete in base alla passione per un determinato argomento. “In un giornale tradizionale, il giornalista può non essere appassionato dei Denver Broncos”, commenta Jen Nestel, direttore della community dell’Examiner. “Da noi è il contrario. Scegliamo qualcuno che sia già appassionato di un argomento e gli insegniamo come scrivere un articolo”. Il sito non pretende di sostituire la funzione informativa dei media tradizionali: “Scoprire come funziona il consiglio scolastico è difficile”, spiega Rick Blair, amministratore delegato di Examiner.com. “Richiede ricerche particolari. Conosco persone che usano la nostra stessa piattaforma per farlo, ma noi non abbiamo gli strumenti o il personale accreditato”.
Nonostante il successo avuto con gli utenti, l’Examiner gode di un engagement piuttosto basso: i suoi lettori visualizzano circa 65 milioni di pagine mensili, pari a circa tre pagine a visitatore. Questo dato è probabilmente legato alla dipendenza del sito dalla SEO.
“Il problema della SEO è che i visitatori sono mordi e fuggi”, commenta Blair. “Se entrano dalla porta principale (la home page), leggono dalle sette alle otto pagine”. Se invece entrano da una porta laterale (come ad esempio un motore di ricerca), allora possono arrivare a leggere due pagine”.
Suzie Austin, vice presidente della sezione contenuti e marketing, aggiunge: “sin dall’inizio, abbiamo fatto un buon lavoro con l’ottimizzazione dei motori di ricerca. Il vantaggio è ovvio: molti visitatori raggiungono il sito. Lo svantaggio, tuttavia, è che il livello di engagement non è alto. Le pagine viste per singolo utente stanno crescendo, ma ad un ritmo basso”. E mentre i siti utilizzano la SEO per accrescere il traffico, gli inserzionisti si avvantaggiano della marea di pagine viste per ‘definire i propri prezzi’”, sostiene Tom Woerner, un altro manager dell’Examiner. Gli editori possono gestire questa condizione in due modi: “Giocare al gioco dei prezzi, oppure aggiungere valoore ai servizi offerti agli inserzionisti”.
L’ Examiner, quindi, non si limita a vendere semplicemente degli spazi pubblicitari, ma vende la capacità di proiettare i propri contenuti oltre i confini del sito. I giornalisti dell’Examiner sono allenati ad utilizzare i social media al fine di allargare l’influenza dei propri articoli. Nel marketing l’utilizzo dei social media è considerato una forma di “earned media”, ovvero un qualcosa di più simile alla pubblicità, come il comparire all’interno di un articolo, piuttosto che ad un' inserzione o ad un product placament. “Se trent’anni fa un articolo di Sport Illustrated parlava di un tuo prodotto, si trattava di un caso di 'earned media'  poiché non bisognava pagare”, spiega Woerner. Oggi, gli earned media comprendono i messaggi diffusi attraverso Facebook, Twitter e i blog. “Gli uomini di marketing devono cedere un po’ di controllo”, continua Woerner. “La chiave per i media tradizionali è il modo in cui interagiscono con l’utenza. Si sono abituati al ruolo dei cosiddetti gatekeeper e hanno bisogno di attirare gli utenti”.
Per attirare ad esempio le inserzioni di Iams (società di cibo per animali che fa a Prcter & Gamble), l’Examiner ha invitato (senza obblighi) i propri collaboratori che si occupano di animali a scrivere articoli sul tema dell’adozione e della tutela degli animali; e, cosa altrettanto importante, i redattori hanno incoraggiato i giornalisti a diffondere i propri articoli attraverso i social network.. Iams non ha un controllo sui contenuti, ma dato il tipo di copertura, del tutto innocua, dell’ Examiner sui temi legati agli animali, è improbabile che abbia problemi con photo-gallery di adorabili cuccioli senza un padrone o da articoli sul coraggio dei pastori tedeschi(16). Circa 840 collaboratori hanno risposto producendo oltre 5.200 articoli e post aggiuntivi sui social media, con i link agli articoli del sito.
Proprio questi link ‘extra’ che da Facebook e Twitter rimandavano agli articoli dell’Examiner hanno contribuito ad innalzare le tariffe pubblicitarie. I manager del sito raccontano che le inserzioni vendute in questa ottica hanno fruttato CPM superiori agli 11 dollari, rispetto ai valori soliti di 3 o 5 dollari legati al normale display advertising.
La grande maggioranza delle altre testate online stanno aprendo le proprie fan page su Facebook, usano Twitter ed incoraggiano i propri lettori a condividere i link. Questa strategia non è solo legata al fatto che dove ci sono le reti c’ è l’ audience, ma all’idea che i social media saranno veicolo di lettori con un più elevato engagement rispetto a quelli indirizzati dai motori di ricerca. 

Secondo Pettigrew, il traffico che Google genera verso Gawker “è in calo”. Il principale riferimento oggi è Facebook, con Twitter che segue a ruota. Ma non è stato semplice per il management di Gawker scendere a patti con i social media.”Non volevamo unirci al gioco delle fan page”, continua Pettigrew, per timore che i lettori si abituassero ad accedere ai nostri articoli più attraverso Facebook che tramite la nostra home page. “Vogliamo controllare la diffusione”. Ma alla fine, la forza di Facebook quale generatore di traffico ha prevalso. “Non si può ignorare il modo in cui gli utenti preferiscono accedere ai contenuti”.
Vadim Lavrusik, ex community manager a Mashable, spiega che “i lettori che provengono dai media sociali hanno un comportamento molto differente. Tendono mediamente a visualizzare più articoli e rimangono sul sito più a lungo”. I visitatori provenienti da Facebook e Twitter spendevano il 29% di tempo in più su Mashable.com e visualizzavano il 20% di pagine in più rispetto agli utenti indirizzati dai motori di ricerca.

Allo stesso modo, sul sito dell’Atlantic, “la percentuale di indirizzamento da parte dei social network è prossima al 15%, e sta crescendo”, sostiene Scott Havens, vice presidente delle operazioni e della strategia digitale. TheAtlantic.com dispone di un’ampia gamma di strumenti di condivisione sociali, tra i quali Facebook, Twitter, Digg e Reddit.  L’ Atlantic ha anche iniziato ad usare Tumblr, una piattaforma di microblogging che consente a chiunque – dai singoli individui alle testate – di postare testi, fotografie e video. Tumblr ha un format molto caratterizzante dal punto di vista visivo e rappresenta un altro modo di generare traffico con un buon livello di engagement. 

Anche Newsweek.com utilizza Tumblr, includendo link provenienti da numerose fonti diverse. 

Così facendo, la testata è in grado di “far conoscere Newsweek a persone che non l’avrebbero mai letta” sul proprio sito o su carta, sostiene Mark Coatney, che lavorava a Newsweek prima di passare a Tumblr nel 2010. Coatney sostiene anche che, sebbene gli utenti di Newsweek provenienti da Tumblr siano meno di quelli targati Twitter o Facebook, il loro engagement è maggiore.
* * * * *

Non si è ancora riusciti a dirimere la questione se sia più importante avere un’utenza ampia piuttosto che un’utenza attenta. Due testate che non sono saltate sul carro dell’engagement sono New York Magazine e Newser. “L’idea di engagement è stata promossa per diversi anni”, dichiara Michael Silberman, general manager del nymag.com. “Ma non è questo a regolare le nostre attività. Noi vogliamo accrescere il numero di visitatori unici, pertanto pensiamo a misure di scala. In secondo luogo, vogliamo aumentare il numero di pagine viste”. Silberman si dice pronto a cambiare opinione laddove il nymag.com optasse per una strategia a pagamento, che per ora non è presa in considerazione. “L’engagement ha senso solo nell’ottica di un modello a pagamento”.
L’utenza di Newser, un aggregatore con circa 2,5 milioni di visitatori unici al mese, è suddivisa in modo simile a quella delle testate tradizionali. Il presidente esecutivo Patrick Spain sostiene che circa 12.000 utenti sono “dipendenti” e visitano il sito diverse volte al giorno; 225 mila sono utenti “avidi” che visitano il sito molte volte alla settimana; e oltre 2 milioni di persone sono ‘passanti’ da un click o due. Spain, tuttavia, sostiene che anche i ‘passanti’ sono utili, perché a differenza degli utenti più assidui sono più inclini a cliccare su un’ inserzione, sebbene resti da definire se i click sulle inserzioni siano o meno un buon indicatore di valore (17).
* * * * *

Per decenni, molte testate si sono rallegrate del fatto che alti profitti sembravano dipendere prevalentemente da grandi audience. Riviste e giornali fissavano dei prezzi artificialmente bassi al fine di stimolare la diffusione, Anche se questo portava masse di lettori poco fidelizzati che di volta in volta dovevano essere adescati con offerte e premi. Tutto ciò ha funzionato economicamente poiché gli inserzionisti venivano convinti che avrebbero acquisito l’ accesso ad un grande pubblico, di cui conoscevano ben poco. Oggi gli inserzionisti hanno molta più scelta e molte più informazioni. Inoltre, anni fa molte delle aziende che si contendevano i profitti della pubblicità non sarebbero mai state definite delle ‘aziende editoriali’. Oggi Facebook condensa quasi un quarto dell’intero mercato pubblicitario digitale negli Stati Uniti (18). Il search advertising, dominato da Google, assorbe quasi la metà degli investimenti pubblicitari online (19).

Per le aziende editoriali, quindi, vecchie o nuove che siano, è molto più difficile competere unicamente sulle dimensioni dell’utenza, che non crescerà mai abbastanza velocemente da contrastare i numeri rastrellati da giganti come Google e Facebook. Le testate giornalistiche devono offrire qualcosa in più.

Quando nel marzo 2011 il New York Times ha annunciato i dettagli della propria strategia digitale a pagamento, Andrew Swinand, presidente di Starcom MediaVest Group, si è detto convinto che ciò non avrebbe danneggiato – o forse le avrebbe aiutate – le entrate pubblicitarie del sito (20): “pago per un’ utenza attenta, e se tale utenza è disposta a pagare, ciò dimostra quanto sia alto il livello di engagement”. Nel corso di un’altra intervista, Swinand ha aggiunto che i direttori devono iniziare a pensare all’engagement in termini più ampi, senza limitarsi all’ammontare di tempo trascorso dalle persone sul sito o al numero di pagine da esse visualizzate. “Voglio essere in grado di stabilire chi sono i miei utenti e cosa fanno sul mio sito”. Così facendo, continua Swinand, le testate possono accrescere la fiducia degli inserzionisti sul fatto che i propri soldi sono spesi saggiamente. Michael Golden, del New York Times, aggiunge che “se ci riduciamo a fare come con i cartelloni pubblicitari, che dipendono dal passante del momento, allora sarà difficile costruire del valore. L’engagement è la misura attraverso cui le persone valutano i contenuti”.
Le dimensioni dell’utenza restano comunque di vitale importanza. Un sito con dieci milioni di utenti unici catturerà maggiormente l’attenzione di inserzionisti e agenzie rispetto ad un sito con un quinto dell’audience. Le grandi aziende vogliono piazzare grandi quantitativi di inserzioni, senza trattare singolarmente con ogni piccolo sito. Ma la corsa al traffico ha fatto sì che le testate avessero grandi utenze e piccole entrate. 

Ciò ha anche svalorizzato il loro prodotto giornalistico, portandole a tatticismi quali l’uso di gallerie fotografiche di questa o quella celebrità al fine di alimentare il traffico generato dai motori di ricerca. Nello sminuire il proprio marchio e nel trasformare in merce i propri contenuti, tali testate non hanno raggiunto l’obiettivo cruciale di attrarre un pubblico attento e fidelizzato. Questo è uno stato di cose che deve cambiare. Producendo giornalismo di qualità, utilizzando intelligentemente i dati e sfruttando i social media – e non solo i motori di ricerca – per generare traffico, è possibile mettere insieme un’audience più fidelizzata e coinvolta, un’audience più gradita anche agli inserzionisti.
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