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Segnali di ripresa nelle stime di Assocom. ALLa tv (in' calo deLLo 0,3%) i151,1% della spesa 

Comunicazione, 2015 a +1,2% 
Web su del 7,20/0, radio +3,20/0', out-of-home +3,10/0 

DI MARco A. CAPISANI 

I 
primi segnali di ripresa 
[anno vedero la luce alla 
fine del tunnel ma non 
è detto che i marchi che 

investono in comunicazione 
sappiano quello che trove­
f a nno all'uscita. Quindi, 
secondo Assocom, è giusto 
avere un minimo di ottimi­
smo visto che il 2015 chiu· 

;derà con investimenti sui 
principali media in crescita 
dell'1,2%. Ma più che dare 
consigli su come cavalcare 
la ripresa prossima ventura, 
l'associazione delle aziende 
di comunicazione presiedu­
ta da Mal'co Testa (nonché 
presidente e a.d. dell'omoni­
mO gruppo) ha lanciato tre 
avvertimenti ieri durante 
l'evento mjlanosc «Comuni­
care domani ll: pianificate 
messaggi veloci, atten­
zione alle informazioni 
Bui cons umatori che ai 
nascondono dietro mes­
saggi semplici come 
un tweet e mille oc­
chi aperti per moru­
torare tutta l'et ero A 

geneità dei media moderni, 
soprattutto digitali . 

La pubblicità s'è desta 
e a fronte dell a previsione 
al +1,2%, secondo le elabo­
razioni del Centro s tudi di 
Assocom presieduto da Gui­
do Surci, ò il web che si 
conferma come il me-
dia con l'incremento 
maggiore (+7,2%), 
seguito dalla radio 
(+3,2%) e dall 'out· 
of·home (+3,1%). 
LI1 stampa cala 
del 6,4%, il cine­
ma del 4,3% • la 
tv lim a lo 0,3%, 
Ma, per dare i giu­
ati pesi ai singoli 

Rupert Murdoch lascia 
la guida di F ox ilIo lu~lio 
È ufficiale: dal lO luglio Rupe:rt MlIrdoch non sarà pIù 
al timone d.1 21 St Century Fox, passando le redini del 
gruppo cinemo.t.ografico e televjsivo ai figli James e 
Laclùau. L'84enne Murdoch, secondo quanto comwti­
cato dalla società nata dalJo scorporo delle attività di 
entertainment di News Corp, lascerà infatti l'incarico 
di 'presidente e a"tlntnistr~tore delegato l'Ila rimarrà 
aU'mtemo del consiglio di amministrazione con il ruolo 
di presidente,esecutlvo.ll ruolo di anuulnistratore de· 
legato sarà asS'UltO Qal42enne Jame. Mllnloch, attuale 
co·direttore operativo di 21st Century Fox. Al conten.­
po i143enne Lachlau Murdoch passerà daJI'incarieo di 
co-presidente non esecutivo a quello di co-presidente 
eseeutlvo, mentre l'att.uale direttore operativo, il brac­
cio de.stro di Rupert Murdoch, Chase CareYI diventerà 
vice presidente esecutlvo e rimarrà in società flno alla 
scadell:ca del contratto prevista il 30 giugno dell'anno 
prossimo, Il rimPBBto al :vcrtici, approvato dal consiglio 
di ammiwstrazione convocato l'altroieri, ronnall~za il 
p"slI!UIio al figli dci magna!e australiano della guida di 
un grUPI)() con attività che spazlallo dalla rete televl.sj· 
va Fox ai canali satellitari Sky fino ad lino degli studio. 
storici della cinematografia statunitense. 
«( È sempre stata la nostra priorità a8s)curare una lea-· 
dership stabile e di lungo termlne alla società e queste 
nomine rispettano questa ambizione», ha affermato 
Rupert Murdoch in una nota. . • Lachlan e James han­
no entrambi talento e sono affennati dirigenti e tutti 
insieme, come azionisti e partner, cl adopereremo per 
portare la nostra società. 8U nuovi livclli di crescita e 
di opportUllltà in un momento di cambiamenti d.JJla· 
miei per il nostro settOre» •• Siamo entrambi onoro.A 
ti dell'opportunità. di guidare, con noStro padre e la 
talcntuosa squadra dl manager di 21St Century Fox, 
questa straordinaria socJetÀ», hanno aggiuQto Laehlan 
e Jruncs Murdoch, le cui sedi saranno rispettivamente a 
Los Angeles e New York, n rimpasto ai vertici prevede 
Inoltre che i dirigenti attualmente a diretto riporto di 
Carey rispondano contemporanea.mente ai due figli di 
Rupcrt Murdoch. Tra questi manager ci sono l preslden. 
ti di Fox Networks, Peter Rlcc, • di '!\ventietl, Century 
Fox Film, Jrunes N. GianopnloS. lJ numero uno di Fox 
News, Roger Ai1es, conthHlcrà invece a rIspondere a 
Rupert Murdoch, 

mezzi, la tel evlsiono r esta 
in valore assoluto il media 
che attira la quota maggiore 
d'investimenti (il 51,1% por 
3,626 miliardi di euro su un 
totale di Quasi 7,1 miliardi ). 
Arriva subito dopo il web 
(23,3 % pari a 1,653 mld ), 

seguito dalla carta 
stampata (14% 

per 990 mio ) 
,e dalla ,'adio 

(6,1% por 430 
mln). L'out· 
af - hom e 
assofbe 
una quota 
di merca­

to del 5,2% 

veloci, «avete tre secondi 
per attirare l'atten zione dol 
poten ziale cliente digitale 
con un video, Massimo dieci 
secondi se si vuole spingere 
a un aCQllisto O far l'i corda­
re la marca .. , ha spiegato 
a italiaOgg; Andrea Lni , 
salee manager di Facebo· 
ok. Altro che i dieci secondi 
medi di Sna{)chaL, servizio 
di messaggi istantanei che 
si autocancellano. T video, 
peT8lt.ro, SO IlO ormai così 
ril evanti che un uten~e 8u 
due di Facebook in ftn1,io ne 
apre uno ogni giorno. 

plicano pill che semplificare 
lo scenario .. , 

Lo smartphone l'accon­
ta dei consumatori più 
del loro Dna , a giudizio 
di Assucom , visto che s ul 
suo schermo compare que l 
mix di a pplicazioni da cui !:Ii 
poss ono dedurre abiLudini 
di acquis to e hobby, Peccato 
che la composi zion e di ogni 
mix sit\ t eo ricamente infi­
nitH, visto tutte le app di­
sponibili sul mercH,to, sen1.a 
dimenticNre I)oi che a nche 
di e tro a l te rmine « digita~ 
le .. si nasconde un mondo. 
Tanto p~r fare un esempio: 
si possono intendere i mo­
tod d i ricerche (che attira 
il 33% degli invesLi menti 
web per' 1,6fi3 mld) oppure 
i di splay pubblicitari (28% 
de lla spesa ) o ancora j so· 
cial (10%). 

(369 mln) e il 
cinema dello 

0,3% (24 mln), 

Ogni twcct di 140 ca­
ratteri nasconde circa 
100 metndati , ossia infor­
ma zioni non direttamente 
pales i, porciò le risorse per 
profilare i clienti ci sono, an­
che se i messaggi c il tempo 
di frui zione si riducono. Ma 
«disporro di un 'ingente mole 
di dati non è Bufficiollie», 
ha sottolin eato Giova nna 
MaggioRi, d.g. Upa, .cse i 
doti non vengono trattati 
qualitativamenLe. Altrimen­
ti, i cosiddetti big data com-

__ CI IUJlfTII11I%/oI1I! n.:'\KII~ 

I dati Nielsen sui budget delle aziende sponsor all'Esposizione 

Expo, pubblicità boom 
Investiti 55 mln in 5 mesi 

DI FRANCESCA SOTI'ILARO 

E
xpoMilanO 2015 non è Bolo visitatori 
e biglietti venduti , ma anche bud· 
get pubblicitari che cOn rigua.rdo 
alle aziende coinvolte a vado titolo 

nell'Esposizione hanno registrato un picco nei 
primi cinque mesi del 2015, per un totale di 
55 .milioni di euro investiti sui diversi mezzi 
l>er comunicare il proprio leg.a.me all'evento 
planetario. 

È Nielsen a lirmare l'Expo advertising 
tracking, che, dal 2014 e per tutta I. durata 

. dell'Esposizione univerSale, fornisce la misura­
zione Quantitativa e qualitativa d_II. campagne 
pubblicitarie delle aziende partner di Expo. 

In particolare, tra gennaio e maggio 2015,Ie 
oltre 80 aziende legate all'Esposizione univer­
s3Ie per forniture o come official partner hanno 
investito in advertising complessivamente 55 
milioni di euro. E a maggio gli investimenti 
sono raddoppiati rispetto all'inizio dell'anno, 
quando il budget di queste .ziende riguardo a 
Expo nmmontavaa 9 milioni di euro (oltre un 
terzo d.1 totale investito), 

Guardando ai mezzi sCelti dai diversi marchi, 
nei primi cinque mesi, la tv detiene la quota 
maggiore di pubblicità raccolta, per oltre il 90% 
degli investimenti relativi a ExpoMilan02015, 
Seguono il mezzo stampa (6%, di cui 1'86% sui 
Quotidiani c il restante sui periodici), il digitai 
(3%) e la radio Ciriferiore all'l %). 

I<La quota dì investimenti per campagne che 
richiamano Expo., spiega Alberto Dal Sasso, 
a.dvertising information service managing di· 
rector di Nielsen, . varia molto se si analizzano 
i singoli attori: alcuni scelgono di destinare la 
quasi totalità del proprio budget e altri, inve­
ce, non cambiano te proprie strategie creaLive, 

rinunciando a comunicare ogni riferimento 
all'ESpOsizione universale almeno in l:l.il'Lbito 
above the Hne». 

Guafdflndo allo s tile delle aziende nel - . 
la comunicazione nei primi cinque mesi del 
2016, il 30% degli investimenti pubblicitari 
complessivi delle aziende parLnef e sponsor: 
dell'Esposizione universale è stnto destinato 
a una campagna con almeno un riferimento a 
ExpO, si tratti di una semplice pubblicazione 
dellogo oppure di una creatività specifica pel' 
annunciare In presenza o lanciare un prodotto 
legato a Expo, 

Rispetto a ma,'zo 2014 quando solo il 6% 
comunicava l'Esposizione universale, a geo· 
naio 2015, il numero di player è raddoppiato. 
A maggio i brand che hanno deciso ili inve.':iti· 
re in comunicazioni legate all'evento 80no il 
33% del totale delle aziende partner e sponsor 
dell'evento. 

Relativamente ai temi trattati neHe singole 
campagne pubblicitarie la stragrande maggio. 
ranza doi marchi coinvolti (il 90%) ha scelto a 
oggi di utilizzare unicamente i1logo di Expo o 
la semplice citazione per creare uO legnme di­
mtto. Solo il 10% ha invece ideato una propria 
strategia comunicatìva legando la creatività 
a i temi fondanti dell'evento, Quali l'aJimenLa­
zione, la sostenibilità ambientale e sociale e 
la tecnologia, . 

I:obiettivo di Nielsen, che da luglio 2013 ana· 
lizza le scelte di comunicazione delle aziende 
sui mezzi classici e digital e ne misura i ritorni 
«è di fornire una visuale completa su como un 
evento mondiale possa fortificare la brand ima· 
ge delle aziende partner'l>, conclude Da) Sasso, 
tlsuscitare interesse nei consumatori e produr­
re effetti sulle atn\tegic di comunicA1.ionC>l. 
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