ISUAD[ENI DELLA
(OMONICAZIONE

Data
Pagina

Foglio

10-2005
162/66
174

@ | anessionare
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(1 INvewront L Keyworo AoveRTising

Parliamo di keyword Advertising, il modello di Overture che mette le aziende
int contatto con i bisogni dei consumatori tramite i motori di ricerca,
consentendo di pagare solo le performance reali

“niervista a Francesco Barbarani, executi-
“ve director di Overture.

Cominciamo con un po’ di ‘storia”: quandoe
@ stata costituita la societd e quali sono i
punti cardine della sua attivita?

Overture & una societa internazionale con se-
de a Pasadena, in California. Negli ultimi due an-
ni Overture ha consolidato la propria leadership
nel mercato dei link sponsorizzati, graze alla po-
litica di espansione internazionale, che ha per-
messo apertura di diverse sedi in Europa e in
Asia. Overture ha creato un modello di business
che ha permesso agli inserzionisti di incontrare
il proprio target di consumalori attraverso mi-
gliaia di siti web e portali partmer; attualmente,
raggiunge oltre 100.000 inserzionisti attivi in tut-
1o il mondo. La copertura e il numero di inser-
zionisti fanno di Overture uno dei piil grandi net-
work nelfambito dei link sponsorizzati su Internet
€ uno tra i pit significativi network di pubblici-
ta onine del mondo. I risultati di ricerca spon-
sorizzati vengono distribuii ai sifi partner come
Msn, Yahoo! o Lycos, fornendo contenuti di ri-
cerca rilevanti e di qualita.

Parliamo di comunicazione on-line: a li-
vello generale, come si sta evolvendo que-
sto mercato in Italia?

Tn base alle stime Forrester, il mercato italia-
1o del search advertising dovrebbe raggiungere
un giro daffari pari a 72 milioni di Euro entro
la fine del 2005 e di 92 milioni di Euro nel 2006.
Lon-line advertising ha registrato negli ultimi
due anni una crescita costante, che ricorda mol-
to gli anni ruggenti della Rete e fa parlare di un
ritorno a Internet come strumento in grado di
produrre business. Ritengo quindi che i possa
guardare alla comunicazione on-line in termini
oftimistici: il mercato italiano, anche se non ha

Francesco Barbarani, executive director
di Overture

ancora raggiunto la maturita di Paesi come Gran
Bretagna, Francia o Germania, pub contare su
aree di sviluppo considerevoli. Il gap con altri
Paesi esiste, ma questo aspetto ha dei risvolti po-
sitivi: significa che in ltalia esistono ancora pos-
sibilita da esplorare e da sfruttare e opportunita
da cogliere. Bisogna lavorare ancora molto sul-
la cultura, ovvero fare molta ‘education’ sul mer-
cato, al fine di far meglio percepire tutte le po-
tenzialita dello stramento Internet per Je attivi-
ta di marketing. Per esempio, se pensiamo a tut-
te le Pmi esistenti nel tessuto economico italia-
1o e af loro utilizzo del mezzo Internet per atti-
vita di comunicazione, risulta evidente che ke po-
tenzialita di crescita sono enormi.

Qual & la sua opinione riguardo il ruolo del-
la pubblicita on-line nel media mix?
Sempre pid aziende decidono di declinare
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parte del proprio budget in comunicazione on-  : Francesco Barbarani, executive director; Alessandro |
line. in termini di pianificazione ‘pensata’ | Bonai business development director;Davide Corcione,
Ritengo che il mezzo sia gia maturo per ve- | marketing director; Elena Vaccarellz, account mana-
dersi riconoscere una propria dignit; in par-  ; 9ers director; Antonio Galvani, account exeeutive di-
ticolare, ci sono settori come il turismo, [Tt | T&tOh
Vawtomotive che hanno ben compreso le op- | PRISCIPALY CLIENT
portunita offerte dal web per raggiungere in PETTETENERTEEY Unicredito, Renalut, Microsoft, Fiat,
maniera efficace il proprio target di riferimento,  § Genertel,Ras, Res, Fastweb, Expedia, eBay, Sky, Wind,
i Dell, Telecom, Nokia, Pmi.
Gli operatori del mondo del web hanno spes- | BARTHER PRINCIPALI
so criticato il livello qualitativo defla crea-  ; AtaVista, Excite, Libero, Leonardo, Lycos, Kataweb,
fivitd on-line: ritiene che essa sia realmente  ; Mondadori, MSN, Studenti, Tuttogratis, Virgilio e
funzionale al mezzo destinato a veicolarla?  : Yahoo!
Credo che nel mondo nternet vi siano degli =+~
ottimi creativi. I livello dei copy, per esempio,  distinguono e non necessariamente mutuare
¢ malto elevato, anche perché & imporlantissi- — quelfe dei media tradizionali. Tuttavia, qualora
ma, nella Rete, la capaciti i creare pay off in  esista un'attivita di marketing mix, deve esse-
grado di catturare Fattenzione def surfer. Infernet  re garantita coerenza tra Tof-line e lon-line, nel
& perd un medium che ha bisogno di strumen-  la consapevolezza che questo strumento pud fa-
ti linguaggio ¢ creativith ad hoe: ritengo che si  re da valido supporto a quelli pin tradizionali
debbann seguire delle logiche che Jo contrad-  per raggiungere un target notevolmente ampio.
Web L
o falbergo Cerd
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=
; abzzals w prenstazion onime di albarghi 3 Roma.
H la vasmessans defla cana & cradite. Foto, mappe
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oy
stonice & Roma I un palazze mmascmentale dekzioss
by w aHAZIo. spaTIves 5, ayesE & un daganle saa ne . Albergs
Ha =i Roma ALBERGO ROMA Gh fsotel di lusso a Roma nspacchians la
Le inserzioni dei dlienti Overture compaiono in testa ai motori di ricerca. Sopra un esempio dellimple-
mentazione st Yahoo! uno dei tanti partner che visualizzano i risultati di ricerca sponsorizzata di Overture
Ritaglic stampa ad uso esclusivo del destinatario, ripreducibile.
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Orreama Su Misua

La vocazione ad anteporre le modalita di vendita su misura rispetto
alle proposte seriali ed eccessivamente standardizzate caratterizza da sempre lattivita
di Pienme sul mercato pubblicitario. Oltre a gestire la raccolta di alcuni importanti
quotidiani tradizional, Piemme é anche la concessionaria di Leggo, una delle testate
simbolo di quet grande fenomeno editoriale che ¢ diventata la free press.

ntervista a Paola Venegoni, direttore ge-
“nerale di Piemme.

Lanci di nuove testate e restyling. Pud illu-
strarci le nuove iniziative che hanno visto
la luce negli ultimi 12 mesi e commentare
i risultati ottenuti?

Fra le nostre iniziative pit rilevanti spicca
sicuramente la continua crescita diffusionale
di Leggo, testata che gia nel 2004, secondo
lapposita indagine Eurisko, era stata la pin
premiata dai lettori nellambito della frec press
{crescita di readership nellordine del 18.2%
rispelto all'anno precedente, lettori nel gior-
no medio passati da 979.000 a 1.157000). Alle
nove edizioni del 2004 (Milano, Torino,
Padova, Verona, Venezia, Bologna. Firenze,
Roma ¢ Napoli) nel corso di questanno ne so-
1o state aggiunte diverse altre: da quella di
Genova a quella di Bari, passando atlraverso
la capillare copertura della Lombardia
{Bergamo, Brescia, Como ¢ Varese).

Nellambito della stampa tradizionale si
possono citare, ad esempio, il cambiamento
del marchio e della struttura d'impaginazio-
ne de I} Mattino {operazioni simili non pos-
sono essere compiute senza qualche timore:
il successo presso i lettori, invece, & stato no-
tevole} ¢ Ja recentissima applicazione del full
color alla prima delle due coste di cui & com-
posto 1l Messaggero.

Organizzazione della struttura e dei servizi
offerti ai vostri clienti: come la sua struttu-
ra sta interpretando il cambiamento in at-
to nel mondo dei media e nelle esigenze dei
clienti?

Seguire i cambiamenti, interpretare le esi-

S

Paola Venegoni, direttore generale di Piemme

genze ¢ adeguarsi alfevoluzione del merca-
1o & ovviamente prioritario. Nel nostro caso
specifico abbiamo sempre cercato di farlo, an-
che e soprattutto privilegiando le modalita di
vendita ‘su misura’ e anteponendo, di conse-
guenza, la volonta di adattarci alla necessita
del singolo rispetto alle proposte ‘seriali’ e
standardizzate. Per inciso, il mercato sta chia-
ramente dimostrando di voler chiedere e ot-
tenere proprio questo: ¢ assecondare tale ten-
denza, per noi, significa semplicemente ac-
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centuare ulleriormente una vocazione che o
portiame dentro da sempre.

Multimedialita o monomedialita: qual & la
seelta sirategica della sua concessionaria?

E un fatto noto che la tendenza generale
del mercato, da qualche tempo a questa par-
te, sk quella di percorrere b strada defla mul-
timedialita. che quando viene impostata su
basi logiche ¢ oculate & senz’altro una strada
importante. It che non significa affaito che
non ¢ sia pin spazio, nel mercato del terzo
millennic. per la strada - altrettanto impor-
tante - detla specializzazione, ovwviamenie ad
clevati livelli qualitativi ¢ professionali, sicu-
ramente da preferire ai casi di vocazione mul-
timediale basata solo su una leorica ‘tuttolo-
i’ e sulls pretesa di saper fare qualunque
[REEHE

Lutilizzo da parte della stampa dei collate-
rali (Dvd, libri, ed-rom allegati alle copie in
edicola) e delle promozioni sul prezzo ha
avuto un cifetto positivo sulla raccolta pub-
blicitaria?

1l fenomena dei collaterali ¢ una sacrosanta
occasione i business per gli editori, un ser-
vizio per i lettori (nella maggior parte dei ca-
st b valenza qualitativa e culturale del pro-
dotto allegato & di ahto livello) e, entro certi
limiti. ¢ un fatio positivo anche per la rac-
colta pubblicitaria complessiva. Detlo questo,
pensare di dar vita @ un intenso e sistemati-
co trend di crescita degli investimenti sulla
sola base dei collaterali sarebbe, ovviamen-
e, una pura ulopia.

Gli ultimi dati Audipress (autunno 2004-
primavera 2005) danno la lettura di quoti-
diani ¢ periodici ancora in crescita, mentre
i recenti dati Ads (aprile 2004-marzo 2005)
danno in calo i quotidiani e certificano un
andamento altalenante per i periodici. Il full
color contribuird a risollevare le sorti dei
quofidiani?

Non mi pare di vedere, nel comparto del-
la stampa quotidiana. sorti da risollevare e
silwazioni particolarmente negative, Il full co-
lor & una delle concause che possono ince-
dere sul percorso di sviluppo del compartn

. CHISIAMO

PIEMME SpA

Via G.G. Winckelmann, 1 - 20146 Milano
Tel. 02477974 fax 02 47710030

www piemmeonline.it

Altre sedi: Roma, Napoli, Lecce.

Azionariato: Il Messaggero SpA (Gruppo Caltagirone
Editore).

HOARD DI DIREZIDNE

Albino Majore, presidente; Michele Muzii, amministra-
tore delegato; Paola Venegoni, direttore generale.
HUMERE

| Addetti: 340; Fatturato 2004: 172.7 milioni di euro.

stesso; esso risponde allevoluzione delle esi-
genze di comunicazione (basti pensare che lo
si usa anche per la pubblicita finanziaria, co-
sa che un fempo sarebbe stata improponibi-
&) ma il suo ruolo, come per ogni altro fat-
tore, & sicuramente importante e altrettanto
sicuramente non ¢ decisivo.

Sul fronte dei periodici il risultato & un
+2,6% {+2,4% Fieg), con FAbbigliamento
che sembra essere il settore trainante, se-
guito dagli Alimentari e Oggetti personali.
Manca invece il contributo di comparti fon-
damentali come la Cura Persona e PAbita-
zione. E le Auto, a differenza dei quotidia-
ni, sono in flessione. Concorda con l'anali-
si Nielsen e qual ¢ 'andamento per quanto
riguarda le sue festate?

Abbigliamento e oggetti personali sono si-
curamente fra le tipologie d'utenza storica-
mente piit importanti per la stampa periodi-
ca: la loro capacita di svolgere un ruolo trai-
nante non pud stupire, Anche sul fronte dei
quotidiani, la positiva incidenza del settore
auto & fuori discussione, cosi come quella del-
la grande distribuzione e del comparto ban-
cario/finanziario/assicurativo.

Si parla tanto di trasparenza nel rapporto
tra mezzo-cliente-agenzia media. Qual & il
vostro confributo in tal senso, a livello di li-
stini, politiche commerciali e cosi via?
Premesso che una domanda del genere, pit
che alle concessionarie, sarebbe forse lecito

porla ai loro interlocutori, nel nostro caso non
abbiamo mai avuto Ja benché minima diffi-
colta a vederci riconoscere dal mercato doti
come la chiarezza, fa linearit, la serietd. Doti
che consideriamo della massima importanza
¢ che. per certi versi, possono essere tutte ri-
condotte ad un'unica espressione; ‘coerenza.
Se poi per trasparenza intendiamo anche la
necessita di dare al mercato informazioni chia-
re. utili ¢ attendibili, si pud ricordare Iana-
cronistica ma persistente esctusione delle te-
state free press (un comparto che deve esse-
re considerato come uno dei principali esem:
pi di fenomeno mediatico degli ultimi anni)
dalle rilevazioni Audipress.

Fstendere alla free press l'indagine sulla
readership permeticrebbe di fornire al mer-
cato un dato importante in piii: ¢ anche que-

sta sarchbe trasparenza. Tra Faltro, in meri-
10 allindiscutibile successo ottenuto dalle te-
state a distribuzione gratuita, va anche riba-
dito che la loro funzione non & cerlamente
quella di danneggiare la stampa quotidiana
tradizionale. A questultima fa free press pud
avere inizialmente tolto qualche letiore spo-
radico e occasionale, ma @ medio e lungo ter-
mine il suo ruolo, al contrario, & quello di
creare un effetto positivo per Iintero merca-
o della stampa. In particolare, non dimenti-
chiamo che essa ha anche consentito di av-
vicinare alla lettura i giovani, che purtroppoe
in ltalia, come ¢ noto, sono sempre slati po-
co avvezzi alla lettura sistematica dei quoti-
diani: aver ‘recuperato’ un patrimonio cosi
importanic & gid di per sé un merito non in-
differente.
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