Diffusione: 263.707

Dir. Resp.: Roberto Napoletano

da pag. 21

Media. [ video pubblicitari sul web possono costare dieci volte meno rispetto a quelli della televisione e raggiungere target migliori

Le aziende a caccia di spot low-cost

(M data

INO

AUDIENCE IN EVOLUZIONE
Erik Rollini (Omnicom):

«In Italia 19 milioni di persone
guardano la tv un’ora al giorno,
mentre sono costantemente
collegati ainternet»

Daniele Lepido
MILANO

mm Gli spot video conquistano
internet e snobbano, almeno un
po’, "mamma’” televisione. Con
i budget pubblicitari ridotti
all’osso le aziende scoprono
che fare réclame sul web, in ter-
minidiinvestimenti, puo costa-
re fino a dieci volte in meno ri-
spettoallamessainondasul pic-
colo schermo (in un mese
150mila euro contro 1,5-2 milio-
ni di euro). Con un effetto inat-
teso: questa pubblicita che navi-
ganel cyberspazio € particolar-
mente efficace, almeno in certi
casi e per alcune tipologie di
prodotto, perché vienericorda-
ta proporzionalmente di piti ri-
spetto allatv (fino al doppio).

E quanto sostiene una ricer-
carealizzata da Omnicom Me-
dia in Italia, in collaborazione
con Doxa-Duepuntozero, inti-
tolata La tv é nuda, che sonda la
contaminazione tra vecchi e
nuovi media. E gia perché chi
scommette tra il 5 e il 10% del
proprio budget pubblicitario
nei video sul web ottiene una
percentuale di "ricordo” tra il
10eil 20 per cento. Questione di
target, visto che nel nostro Pae-
se, a dispetto del luogo comune
che ci vuole tutti teledipenden-
ti, ci sono quasi19 milioni diita-
liani che la tv la guardano un
giornosie unono (e solo perun
paio d’ore), ma che sono "attac-
cati" tutto il giorno alla Rete.

«Il video online € uno stru-
mento che permette alle azien-
de di raggiungere con efficacia
un certo tipo di target di perso-
ne - racconta Erik Rollini, re-
sponsabile ricerche e strategie
di Omnicom - per il semplice
fattoche c’¢unterzodella popo-
lazione che sta pittdavanti ain-
ternet di quanto non guardilate-

levisione. Ecco perché in una
buona pianificazione media
Ponline non pud mancare, altri-
menti questo pubblico andreb-
be quasi totalmente persox».

La platea italiana & infatti
spaccata in tre tipologie di tele-
spettatori: chi guardail piccolo
schermo per quasi otto ore al
giorno tuttiigiorni (19,4 milioni
di persone), chi la guarda per
quattro ore (18,8 milioni) e chi
invece spende davanti alla tele-
visione solo due ore, un giorno
si e uno no. Questi ultimi sono i
cosi detti "light user”, i maggio-
ri fruitori della nuova televisio-
ne (digitale terrestre e satelli-
te), ma anche diradio e cinema,
oltre che di internet. Ma chi so-
no le aziende piti ricordate sul
web dai navigatori? Secondo
Omnicom al primo posto c’e
Sky, seguono Vodafone, Info-
strada, Tim, Fiat, Ing Direct
(Conto Arancio), Barilla (Muli-
no Bianco), Ferrero (Kinder e
Nutella), Wind e Nissan.

Intanto nel 2011, secondo le
stime Iab, 'intero settore della
pubblicita ha chiuso con una
flessione del 300 a 8,7 miliardi di
euro, mentre I'advertising onli-
ne sfiora quota 1,2 miliardi, in
crescita del 15% sul 2010 (1,188
miliardi, per una quota del 14%
sul totale).

Quest’anno, ipotizzando una
crescita tra il 10 e il 15%, con il
suo miliardo e mezzo la pubbli-
citaonline sara secondasolo al-
lacaravecchiatelevisione.Ein-
fatti quelli di internet sono nu-
meri ancora piccoli se si pensa
che la tv, anche nel 2012, fara
sempre incetta di circa la meta
dellaraccoltatotale. Malarécla-
me sul web intanto sta strac-
ciando, el caso didirlo,lacarta
stampata. E gia, la carta. Guar-
diamolain prospettiva:negliul-
timi cinque anni l'investimento
delle aziende in pubblicita sui
media cartacei & diminuito del
27,7% e persino l'investimento
sulla televisione ha registrato
un -11,7 per cento. Al contrario,
ilweb é salito del 46,1 per cento.
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