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Il NUMERII 

Media italiani, tutti iri ripresa tranne che sul web 
Lo scorso aprue la Nlelsen, che monitora anche quel­

la che viene eufemisticamente definita la "parte 
non rilevata' , perché i grandi Ott, le internet company, uf­
ficialmente non rilasciano dati sulla loro raccolta pubblici­
taria paese per paese. Ad aprile Nielsen riportava una cre­
scita sul primo quadrimestre del 3,4% di tutto il mercato, 
con la parte onllne ufficiale, i dati Fcp, in calo dello 0,6, 
mentre la la "parte non rilevata' è cresciuta del 7,5%. E la 
situazione si starebbe ulteriormente radicalizzano.ln arie­
sa dci dati ufficlall di Nlelsen le cifre che circolano tra gli 
addetti ai lavod parlano di un mese di maggio che per le 

filiali itallane di Page, Zuckerberg & ç;o. torna a crescere 
add1dttura a doppia cifra. Forse oltre il 12%. Insomma, la 
,ituazlone è paradossale: mentre il mercato della pubbll • . 
cità italiana risale nel suo complesso, con il presidente 
Upa Sassoll de Bianchi che prevede un 2016 in crescita 
del 3,14%, con la Iv che riprendo quota con decisione e 
perfino i quotidiani che sembrano aver toccato il fondo 
della caduta, con un primo anche se millimetdco recupe· 
ro, i ricavi pubblicitari onllne delle media company Italla­
.ne segnano il passo, almeno nel loro complesso. (s.w,.) 
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Pubblicità, l'enigma degli smartphone 
pieni di "commerciaI" che non rendono 
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UN MERCATO SEMPRE PIÙ A DUE 
VELOCITÀ. DA UNA PARTE I SOCIAL 
NE'IWORKE lL MONDO GOOGLE 
CHB CORRONO. TImO lL RESTO, 
DOVESONOPRESENnLEMBD~ 
COMPANYTRAOIZIONALl, INVECE 
RALLENTA. LARiSPOSTA e 
RIOlSEGNAREI PRODOTTI. ELA 
QUALITA SARA STRATEGICA 

Stefano CarlI 

Non solo corre sempre più a due 
velocità il mercato Itallano del­

la pubblicità onllne. ma ciò che è peg· 
glo è che le due velocità stanno diver­
gendo sempre di più. La scorsa setti· 
mana l'Osservatorio FcpAssointemet, 
gestito dall'associazione delle conces· 
,ionarie italiane di pubblicità, paralva 
cti una raccolta onllne per U mese cU 
maggio negativa per 6,3 punii percen­
tuaIrMa non è internet che si è ferma­
ta: è che la pubblicità onllne cresce so· 
lo grazie a GOogle e Facebool<, al moto­
re di ricerca e al soda! network. 

L'unica via d'uscita è trovare un ac­
cordo con Google e Facebool<, si sente 
dire a mezza bocca. Oramai è chiaro 
cbe I due giganti del web non si posso­
no più certo battere per via legislativa e 
regolamentare, anche se molto s1 può 
ancora fare sulla via di una minore di· 
sparità competitiva dettata dal Catto 
che gli o~eratori europei osservano le 
leggi dell Unione mentre i giganti d'al· 
treoceano riescono spesso a trovare 
vie legali per ammorbidire 1I0ro obbli­
ghJ. "Ma Wla soluzione andrà trovata­
afferma convinto Daniele Sesini, diret· 
tore generale di lab Italia, l'associazio­
ne degli operatori italiani della pubbli­
cità onllne - Google e Facebook non 
possono fare a meno dei contenuti di 
qualità degli editori Italiani" . . 

Le previsioni d lab Italia vedono il 
mercato onllne italiano alla fine del 
2016 crescere tra iliO e 1112%. do­
vrebbe a.rrivare a tQccare i 2,4 ntiliar­
dJ di euro .• Di questa cifra gli Ott, di­
ciamo Gaogle e Fb per comodità, 
rappresentano il 67%, pllt dei due ter­
zi - spiega Sesini · Dentro "questa ac­
celerazIone ci sono però diversità e 
nodi da sciogliere •. 

n primo nodo è strategico perché ri· 
guarda il diverso valore economico de­
gli inveStimenti, che si stanno spostan­
do dal desktop, ossia dal web origina­
rio, quello dei siti e del portali, verso il 
mobile. Che infatti <:resce • fortissima 
velocità. Anche perché parte da cifre 
bassissime: secondo i dati lab • Osser­
vatorio Internet Media del Politecnico 
di MIlano nel 2014 valeva tra un quin­
to e un sesto della raccolta indirizzata 
al grandi schermi del Pc. Poi è cresciu­
to del 50% in due anni consecutivi e a 
fine 2016 dovrebbe attestarsi a quasi 
800 milioni, dai 290 del 2014. Ma sarà 
ancora circa un teno del totale investi· 
menti sulle piattaforme digitali. li vero 
problema è che i ricavi della pubblici­
tà su smartphone crescono molto me­
nO dell'utlllzzo del terminale. ~1l60% 

LA PUBBLICITA ONLlNE IN Il ALIA 
In miliardi di euro e variazioni % 

del traffico generato dagli utenti sul 
web viene prodotto su dispositivi ma· 
bili - anallzza Se,in! - ma in termini di 
ricavi questo pesa ancora solo il 25% 
del totale. Questo per diversi motivi: il 
tempo che ogni utente passa su una 
,ingoia schennata è più breve, sul pie. 
colo schermo dello smartphone si pos­
sono inserire meno messaggi rispeno 
al desktop e, soprattutto, sui terminali 
mobili si devono anCOra mettere a 
punto formati pu.bbllcltari specifici 
per la fruizione tipica da smartpho. 
na.. Né le cose vanno meglio sul tablet 
e con le app, che ne12016 cresceranno 
In quota sul totale solo dJ un 1%: dal 4 
al 5. E ancora marginale sono le smart 
[V, _i televisori connessi, con una quota 
inferiore all' l % dci totale. 

Dove la spesa degli investitori pub­
blicitari cre,ce è nei video. e nella pub­
blicità programmatica. I video sono 
considerati la killer appllcation della 
rete: a fine 2016 faranno 1,4 miliardi di 
raccolta, quindi circa 11 58%. Dal punto 
dJ vista pubblicitario sono valorizzati 
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al meglio ,ul desktop, dove però sono 
in calo, e meno sul terminall mobili. 

In crescita sostanziosa anche I~ pro­
grammatica, ossia la cosiddetta pubbli­
cità automatica che desce a raggiunge· 
re l'utente obiettivo oVWlque si connet­
ta. La programmatica usa tecnologie e 
piattaforme evolute per rendere più ef­
ficace e precisa la comunicazione com­
merciale. E gli investitori apprezzano: 
quesfanno sta crescendo del 30%, do' 
po aver fatto un sonoro +114% Ilanno 
scorso. E a fine anno arriverà a supera­
re i 300 milion! e 010% del totale. 

Ma la programmatica disinterme­
dia le concessionarie perché è un al· 
goritmo che alloca gli spazi pubblici­
tari in un sito piuttosto che un altro. 
Un utente profilato su un sito · dJ un 
giornale O di una tv pU'ò quindil in teo­
na, essere riconosciuto e raggiunto 
quando si trova su altri sitl dove il co­
sto-contatto è nettamente inferiore. 
Ma è proprio cosl? .No. Certo, tecn!­
camente è Cattibile - spiega Sesini -
ma questo non terrebbe conto del va~ 

IL CALO DElL'EDITORIA ONLlNE 
Variazione % per devlce/strumento 
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lore del contesto in cui un utenterlce­
ve l'informazione pubblicitaria. n 
contesto è importante e deve essere 
adatto al contenuto: deve essere dello 
stesso livello quaUtativo)). 

Ed è proprio qui; sulla qualità, che 
le media company tradizionali posso­
no giocare la loro partita con I big della 
Rete, tomare a consolidare il loro NO· 
lo anche nei nuovi.scenari digitali e re­
cuperare il valore economico del loro 
prodotti. In attesa che il mercato faccia 
il suo ennesimo passo: «Aspettiamo la 
"Bds of things" - annunda Sesini - la 
pubblicità nell'era dell'internet delle 
cose, degli oggetti connessI. Verremo 
ra.ggiunti mentre "parliamou con ilno­
stro frigorifero che ci awerte che è fini· 
to il latte o con la nostra piattaforma di 
e-health awertita dal nostro smartwat­
ch che abbiamo un calo di zuccheri e 
dovremmo mangiare qualcosa al volo .. 
B' in questa fase che dovremo ridefini­
re con attenzione e con la partecipazio­
ne di tutti le regole del gioco •. 
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direttore 
generale dllab 

Italia, 
l'associazione 
degli operatori 

~allanl della 
pubblicità 

online 

IL MOSCHICIDA 
CHE VINCE 
LE OLIMPIADI 
DEGU SPONSOR 

S
ono pertinenti per le 
prossime, torride, 
Olimpiadi di Rio, 
sponsor dissetanti 
come la birra 

Bud Ught o il menu di 
sandwich McGriddles creato 
per l'occasione dal gigante del 
Cast food. Ma dal 5 agosto, data 
deU'opening al Maracana, 
niente svolgerà un ruolo 
essenziale come il repellente 
anti-mosquito om che verrà 
distribuito a migliaia di atleti, 
volontaJ1 e spettatori. Una 
mossa intelligente con cui 
l'azienda produttrice di om, la 
CS Johnson's, si assume una 
bella responsabilità: tenere 

Due degli atleti 
Italiani alle 
Ollmpl.dldl 
Rlo:TanIa 
Cagnotto (1) 
e Aldo 
Montano (2) 

lontani dal 
Giochi la 
temibile 
zanzara Zika. 
Tra gli sponsor 
olimpici cl sono 
poi troviamo 
SamsW1gche 
dall'ltalla 
sch.iera gli atleti 
dolGalaxy 
Team come 
Tanla Cagnona, 
Aldo Montano, 
Clemente 
Russo, Erika 
Fasana.CI 
saranno poi 
Coca-Cola. 
Vlsa e ci sarà la 
Procterll 
Gamblecon 
produzioni 

pubblicitari. degne di 
Hollywood: per la linea Giliette 
arriva il bellissimo video 
"Go Ask Dad" che mostra un 
gruppo di adolescenti abituati 
8 risolvere ogni problema 
su Internet, andare dal loro 
papà per farsi insegnare, 
da! viVai come fare il nodo 
alla cravatta, come approcciare 
una ragazza C come farsi 
la barba nel migliore di modi. 
Stretto l'accordo che legherà 
nel prossimi mesi il marcli10 
Calvin Klein e Margot Robble, 
la biondissima attrice 
australiana che dopo La 
leggenda di Tarzan ha ,up.rato 
anche il difficUe liesame" 
di un gigante della regia come 
Martin Scorsesci recitanllo nel 
ruolo delia mOglie-bamliolona 
di Leo Di Caprio nelllln, 
"D lupo di Wall Street". 


