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PUBBLICITA "

Se pure lo spot digitale fa flop

Budget ridotti, internet a singhiozzo,
un mercato incerto: nessun terremoto
ma i conti si faranno a giugno

DI LUCA TREMOLADA

I momento della verita sara

agiugno. Almeno suquesto
grandiinserzionist, centrime-
dia, agenzia di pubblicita e con-
cessionarie sono d’accordo.
Per avere una idea pit chiara
dell'impatto della crisi sulle
spese di comunicazione occor-
rera attendere il secondo trime-
stre. Nel frattempo, gli addetti
ai lavori preferiscono non av-
venturarsi in previsioni pitt
puntuali. Quantomenosul lun-
go periodo, perché nel breve,
ovvero peril 2009 l'intenzione
sembra un po’ quella di vivere
alla giornata, pianificando le
spese per la pubblicitd con un
occhio al mercato e un altro
agli indicatori economici. «I
grandi inserzionisti — osserva
IETIRITIES, presidente di
FullSix—potrebbero operare ta-
gli in una forchetta compresa
tra il 5 e il 30 per cento. Molto
dipendera dall’esposizione fi-
nanziaria dell’azionista. Mi
sembra di capire — azzarda —
che chi ha pit fondi di investi-
mento nel board piti tende a ri-
durre anche le spese in pubbli-
cita. Settore che almeno in teo-
ria non dovrebbe risentire del-
la crisi». Pii1 ottimista natural-
mente '\ SFENIOREM Pubblicita
Associati) che sforzandosi di
guardare il bicchiere mezzo
pieno auspica una maggiore fi-
ducia da parte di tutti gli attori.
Maadescriverel'incertezza del
momento cisono propriole sta-
tistiche di un sondaggio ail’'in-
terno dei propri associati. 11
40% degli inserzionisti, rac-
contanoivertici Upa, ridurra il
proprio budget, al tempo stes-

soperdil 70% consideralapub-
blicita come una leva irrinun-
ciabile. Una delle due, verreb-
be da dire.

«Eppure -sottolinea Giovan-
na Maggioni, direttore genera-
le dell'Upa — & un momento di
grande opportunita. Ne potreb-
bero approfittare le piccole e

medie imprese che faticano a
comunicare in maniera conti-
nuativa». Se infatti il mercato &
mosso in termini percentuali
dapochiinvestitori é altrettanto
vero che mai come oggi i bud-
get delle aziende sono rivisti
quasiognimeseanche pereffet-
tonuove offerte delle concessio-
narie. «Ogni giorno che passa
capiremo qualche cosa di piti —
Valentino Cagnetta, a.d. di Me-
dia Italia, centro media del
Gruppo Armando Testa—. Tut-
tavia, anche mantenendoci pru-
denti pensiamo a contrazioni
nei budget fino al 10 per cento.
Sempre che amaggiononcisia-
no segnali diripresa».

Al dila di numeri e previsio-
ni, quello che un po’ tutti si at-
tendono o temono, a seconda
dei punti di vista, & che con il
pretesto della crisi si vadano a
modificare gli equilibri non so-
lo tra i mezzi (radio, tv, stampa
e digitale) ma anche tra gli atto-
ti della filiera (concessionaria,
centro media, agenzia creativa,
inserzionista).

«S1possono avanzare svaria-
te ipotesi su quello che succe-
dera da qui ai prossimi mesi—
commenta Benatti—. Per esem-
pio:seisoldiscarseggiano pos-
sodecidere di concentrarmisu
pochi mezzi, magari sfruttan-
do gli sconti che le concessio-
narie concedono. Oppure, ri-

durre non tanto il tipo di pub-
blicita quantoil target. Sceglie-
re un utente preciso invece
che colpire nel mucchio e qui
il marketing relazionale e in-
ternetrappresentanole vere al-
ternative. Sclo cosihola certez-
za misurabile di raggiungere

‘il mio target. Certo. muoversi

nel digitale non ¢ semplice e
non ci si pud improvvisare. La
musica e i viaggi insegnano
chelarete rappresentaun mez-
zo capace di ridurre i costi di
disintermediazione. Servono
soggetti specializzati e da que-
sto punto di vista i centri me-
dia sono inritardo».

Larete perononsembraa tut-
ti una panacea in momenti di
crisi. Anzi, a novembre {siveda
11 Sole 24 Ore del 16 gennaio) la
raccolta suweb avrebbe accusa-
to una battuta d’arresto.

«Tutti siamo convinti che
I'online sia il futuro ma para-
dossalmente —sostiene Cagnet-
ta di Media Italia - & stato 'onli-
ne la grande delusione dell’an-
noscorso. I grandi numeri con-
tinuano a girare intorno alla te-
levisione». Sulla stessa linea
Alessandra Bellini, direttore
marketing per la divisione Ho-
me & personal care di Unilever:
«Nel2o08il77%del nostrobu-
dgetéandatoallatv. Equest’an-
no le percentuali non cambie-
ranno pittdi tanto e neppure ghi
investimenti in comunicazio-
ne. Sara che un rossetto proba-
bilmente si vende meglio in tv,
ma per la tipologia dei nostri
prodotti la televisione rappre-
senta il medium privilegiato.
Quanto poi alla crisi degli ascol-
ti della tv generalista — sottoli-
nea il manager — il calo & di

7oomila telespettatori in sette
anni. Non misembrano nume-
ri che descrivono un esodo di
pubblico».

Non & solo Unilever a crede-
re nella televisione. Chi giudi-
ca poco coraggiosa la scelta del
piccolo schermo come mezzo-
rifugio per i tempi di crisi, im-
puta questa visione a un atteg-
giamento dei centri media da
sempre spalmato sulle ragioni
delle emittenti. E quindi poco
curioso verso i nuovi media.
Naturalmente, ancora una vol-
ta non tutti sono d’accordo.
«Mai come oggi ci stiamo con-
centrando sul consumatore —
racconta Walter Hartsarich,
presidente di Aegis media, cen-
tro media che rappresenta il
16% del mercato —. Prova ne ¢
che, per quanto ci riguarda, il
28% delle entrate proviene da
queste attivita non convenzio-

nali come anche infernet. Solo’

qualche anno fa questa catego-
ria rappresentava solo il 5% del
nostro giro d’affari».

Quello che emerge con forza
e che al dila delle posizioni pits
estreme a favore di questo o
quel media, ¢id che sta cambian-
do sono le gerarchie tra mezzi.

Ma anche qui non tutti sono
d’accordo. «Fino a pochi anni
fa la televisione si prendeva
quasi tutto il budget — spiega

Taide Guajardo, direttore me- -

dia e comunicazione Europa
occidentale di Procter & Gam-
ble, tra i primi cinque top inve-
stor del mercato italiano—. Og-
gidiciamoche ¢’¢ piidemocra-
zia. Nel progettare una campa-
gna ci affidiamo a pilt mezzi,
per questo la pianificazione &
strategia. E varia da prodotto a
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Chitaglia. La percentuale di
inserzionistisecondoun
sondaggio Upa che haintende
tagliareil budget pubblicitario

Chipensa. Sempre seconda
I'Upasette aziende su dieci
ritiene la pubblicita unaleva
Testotestotesto

prodotto. Forse & questoil dato
di cambiamento pitt forte».
Dello stesso parere Carlo Salva-
dori, direttore consumer
marketing & communication
di Nestle Ttalia. «A dire la veri-
ta, almeno per noi, la crisi non
rappresentaun motore dicam-
biamento del nostro mix. Ab-
biamo cominciato a incrociare
pilt media gia da alcuni anni,
dall'avvento del digitale, peres-
sere precisi. Infatti non esclu-

diamo di aumentare il nostro
budget nel corso dell’anno.
Procediamo passo a passo, va-
lutando singolarmente cia-
scun prodotto. Una campagna
puonascere sullatve continua-
re sul web. Lo stesso vale perla
carta stampata che oggi pili
che mai & legata a doppio filo
con il proprio sito web». E que-
sta volta su questo punto tutti,
ma proprio tutti sembrano
stranamente sono d'accordo.

{LLUSTRAZIONE Di ANTON{O MISSIERI

25%

Chi cicrede. Un'aziendasu
quattro ha dichiarato che
aumenteraipropri
investimentiin advertising.
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