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Pubblicita online a due velocita
ora corrono solo social e mobile

L'ERAZ.0 COLPISCEANCHEIL
MERCATO DELL’ADVERTISING:
PROFILAZIONEENUOVI
FORMATI CAMBIANO LE
STRATEGIEDITNVESTITORIE
AGENZIE, ORA SIVAVERSO
MICRO AUDIENCE EMICRO
CAMPAGNE. FRENANO1
BANNER. SCOMPARE LA MAIL.
IRISULTATIIN ITALIAEUSA

Stefano Carli

L Yultima rilevazione Nielsen
su gennaio-febbraio 2015
dice che il mercato pubblicitario
italiano, tanto per cambiare, va git
ancora del 5,2%. Cresce solo la ra-
dio (5,2%), calano quotidiani
(8,94%), periodici (6,2%), la tv, che
vale dasola peco meno deidueter-
#i, caladel 4,9. Mala notizia “appa-
rente” & che perfino internet cala:
nonélaprimavoltainquestiannidi
crisi in cui I'advertising italiano ha
perso molto piti del resto d'Europa
(salvola Spagna, che & perd gia tor-
natadcrescere) maquel-5,3% vual
dire che ha perso piii della tv. Ma &
un dato “apparente”, appunto: la
stessa Nielsen spiega che quel calo
#aparitadiperimetromonitoratoe
che se si aggiungono le stime sulla
parle non monitorata, il calo del
5,3% diventa una crescitadel 7%. E
questo farisalireilcalodel totale del
mercato da-5,2 ad appena un -2%.
E' dunque successo che l'esattezza
degli statistici nel riportare i con-
frontiha fatto emergere chela pub-
blicitasuinternetzunmondoadue
velocita. Anchelapubblicitaonline
hainsommalasuaversione2.0:ese
video, socialnetworke tuttocid che
arriva sui terminali mobili (e quin-
di personali) dei potenziali acqui-
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renti di beni di consumo - dalle au-
to ai saponi, dall’abbigliamento ai
servizi - crescono a rotta di collo, i
formati che gia per il web passono
essere definitl piti radizionali, co-
me | banner e le directory, battono
la fiacca. Le e-mail negli Usa dal-
'anno scorso non vengono nem-
menao pitirilevate: non sono pitiun
veicolo di comunicazione pubbli-
citaria.
E'undatocheemergeanchedal-
le stime sul mercato italiano con-
dottedalab,'associazionecherac-
coglie tutti i protagonisti italiani
della pubbliciti online e che riela-
bora i dati in collaborazione con la
stessaNielseneconil Politecnicodi
Milane.Idati 2014, che hannovisto
unacrescitadel 12,7%, registranola
corsaadoppiacifradellapubblicita
sui motori di ricerca, dei social
network e deivideo, mentre rallen-
fano e estano sotto la media i ban-
nereledirectory. MainItaliailmer-
catoviaggiaconqualcheannodiri-
tardo rispetio alle altre economie
avanzate: al resto d'Europa e so-

prattuttoagli Usa. «[ datidilab Usa,
usciti mercoledi scorso parlano di
unacrescitaimpressionante; quasi
50 miliardi di dollari e un pit 17%-
commenta Michele Marzan, vice-
presidente lab [talia e ceo di Zanox
Ttalia, il network europeo di
“performance adverstising” che fa
capoal gruppo Springer - Ma anco-
ra pit interessanti sono le dinami-
che interne, Mentre la search cre-
sce del 3%, segno di una ra%gimlta
maturita del segmento, anche dper—
ché vale ormal poco meno della
meta del mercato, fanno impres-
sione il pit1 57% dei social media e
soprattutto il piit 76% del maobile.
Due dati che vogliono dire una co-
sa sola: gli investitori sono disposti
a credere alla pubblicith online
quanio pii vengono loro offert
strumenti perindirizzarenelmodo
pii1 preciso possibileiloro messag-
gl. I social media e i terminali per-
sonali, tablet ma soprattutto
smartphone, entrambi arricchiti
dalgeoposizionamentodannoloro
questegaranze, Equestadinamica

sta innescando unanuova tenden-
za: il rialzo dei prezz su questi seg-
menti», Lalogica & chiara e pud es-
sere spiegata a grandi linee cosi: la
primainternetinqualchemodore-
plicava le logiche di investimenti
pubblicitari della tv: spazi sullo
schermo. Malo schermodiunpeé
pil piccolo di quello della tv, e il
tempo medio speso su una pagina
web non & mal comparabile con
quello che si passa a guardare un
programma tv. Diquila grande dif-
ferenza di prezzi. :

Ora la profilazione sta cambian-
dole cose. Nonsi paga pili per ave-
re uno spazio suun displaya caso: i
nuovi strumenti possono rdurre il
nurnero di soggett a cui inviare un
determinato messaggio pubblici-
tario, ossia solo a quelle persone
chepossonoessererealmenteinte-
ressate, peretd, sesso, perilluogoin
cui si trovano. Questo aumenta il
valore di quello spazio. Non conta
pitt comprare milioni di contatt,
molto meglio poche migliaia ma di
quelli “buoni”. L'audience come
fenomeno di massa non c'g piis. Ci
sono le micro-audience, come del
restostaaccadendoanchein tvcon
i canali nativi digitali, E, di conse-
guenza, si fanno “micro-campa-
gne”. Questo sta facendo entrare
nel mercato pubblicitario centi-
naia di migliaia di nuovi piccoli in-
vestitori. «Ci sono 3 milioni di pic-
cole imprese che, per tipologia di
prodotti o di servizi che offrono sul
mercato, possono fare pubblicita.
Gia la fanno, in parte, nelle forme
pitttradizionali. Masonoun bacino
dalle potenzialit enormi per il
mercatoitaliano - spiega PaoloPor-
tioli, consigliere lab e responsabile

marketing diSeat - Unbacino tutto

da conquistare perché solo la meta
di queste ha un sito internet, e un
quarto & su un social network. Ma
non lo sa ancora usare per la pub-
blicita. Lo utilizza come farebbe un
utente privato del web. A questiin-
vestitori si possono oggi proporre
micro-campagne da 500-800 euro,
garantendo per esempio di farloro
raggiungere 10 mila personeperun
mese, Non persone generiche, ma
con le caratteristiche adatte ailoro
prodotti, che vivona nella loro zo-
na, 0 che sono proprio in quel mo-
mento nelloro territorio. Penso per
esempio ai turisti. Questo le picco-
le imprese lo capiscono. Con Seat
abbiamolanciatoanovembrescor-
sounprodottodiquestotipoincol-
laborazione con Facebook e abbia-
mo gié realizzato 8 mila campagne
per unvalore di 6 milioni di eurow.
Una tendenza confermata dai
numeri della pubblicith program-
matica, ossia la capacita di ricono-
scere che cosa sta facendo un de-
terminato utenteinrete e diinviar-
glicosimessaggiadattialsuoprofi- -
lo. E' uno dei nuovi strumenti tra-
sversalichestain parterivitalizzan-
do anche | "vecchi” banner:l'anno
scorsoinltaliavalevall0milionidi
euro. Quest'anno dovrebbe piii
che raddoppiare. Ennesima prova
che internet dopo aver inventato il
gloabale, ora sta rivalutando il pic-
colo: micro-campagne, micro-au-
dience, micro-pagamenti. T grandi
numeri indistint, i milioni e milio-
ni di contatti sono in ribasso. Per
questo YouTube non sfonda sulla
pubblicita e Facebook invece si.
Nonperchéhamilionidiutenti, ma
perchéli conosce ad uno ad uno.
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