{ Le nuove strategie dell’advertising

La pubblicita soffre anche online
e ora guarda alla rivoluzione dei cookie

BENIAMING PAGLIARD

Tutto il mercato cala, pure
il digitale che perd si
prepara a una novita: lo
stop alla circolazione
universale dei profili degli
utenti. | media avranno piu
controllo sui loro dati

L! industria della pubblicita
digitale & stata colpita con
vigore dagli effetti del Co-
ronavirus sull’economia

in tutta Europa. L'Italia & il paese
che piiiha registrato una frenata nel-
la spesa pubblicitaria digitale del
primo trimestre: il dato di Iab Euro-
pe, l'associazione dell’'ecosistema

della pubblicits, segna un -18,1% ri- 8
spetto allo stesso periodo del 2019, 3

escludendo motori di ricerca e so-

cial. A causare un calo cosi marcato
& stata probabilmente la tempistica 3

del lockdown: dopo I'Italia ci sono
infatti Spagna (-]4%), Francia
(-11,4%), e Germania (-7,2%), mentre il
Regno Unito che ha rinviato le restri-
zioni il pit possibile chiude i primi
tre mesi in terreno positivo (+4,8%).

Di fronte alla crisi inedita del coro-
navirus, la reazione dei brand & sta-
ta immediata: molte campagne in at-
to a febbraio e marzo sono state mes-
se in pausa e cancellate. Subito do-
po, ma con tempi a volte dilatati, sié
pensato a nuove creativita per rag-
giungere i consumatori, che para-
dossalmente si sono trovati con piil
tempo libero di prima.

Una ricerca di Kantar segnala in-
fatti che I'81% di chi si occupa di cam-
pagne per brand, tra agenzie e uffici
marketing, ha rinviato almeno una
campagna pubblicitaria. Se & vero
cheil 79% dello stesso campione si &
messo comungue a crearne delle
niuove, la spesa generale si & in ogni
caso ridotta. Lo stesso fenomenosi é
potuto osservare nei conti trimestra-
1i di Google e Facebook, che nelle co-
municazioni periodiche a fine apri-
le hanno in ogni caso registrato se-
gnali di crescita anche sull’anno pre:
cedente.

LE PREVISIONI

Secondoidati dilabItaliail mercato
dell'advertising digitale valeva 3,2
miliardi di euro nel 2019, un anno an-
cora in crescita ma meno che nel
passato. Ora le stime di Iab Europe
prevedono perl'intero mercato pub-
blicitario italiano un calo del 22,4%
perl'intero 2020.11 Paese sa ebbe co-
sl il pii colpito, seguito da Spagna
(-19,4%), Francia (-17,1%). La Germa-
nia dovrebbe registrare un calo pit
leggero (-14,1%) anche grazie alla ri-
partenza della Bundesliga.

La crisi del Coronavirus confer-
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ma perd anche nel comparto pubbli-
citario 1a capacit di accelerare ten-
denze gia in atto: la transizione ver-
s0 il digitale & un elemento che vie-
ne confermato. Quando Iab Europe
ha interpellato {l mercato comunita-
rio ad aprile, la previsione della ridu-
zione dei budget per l'intero anno
era: -20% sul tradizionale (tv e me-
dia), -12% sul digitale. Gli stessi inter-
locutori chiave, risentiti a maggio,
avevano rivisto le stime per il 2020;
confermato -20% sul tradizionale,
-6% sul digitale,

«La flessione nella spesa pubblici-
taria a livello europeo & stata regi-
strata su tutti i mezzi - dice a Repub-
blica Carlo Noseda, presidente di
Iab Italia - Pur in un contesto di for-
te difficolta gli investimenti in pub-
blicith digitale evidenziano una de-
crescita piil contenuta se paragona-
ta agli investimenti complessivi che
calano a doppia cifra. Siamo pertan-
to fiduciosi che il settore del digitale

' abbiala capacita di affrontare al me-

glio questa nuova situazione di in-

| certezza dovuta al coronaviruss.

La fiducia & motivata anche dallo

sguardo su un mercato in forte evo-

luzione: «In questi mesi - continua

| Noseda-abbiamonotato comeil loe-

kdown abbia modificato radical-
mente il comportamento dei consu-

. matoriediconseguenza anche quel-

lo dei brand che si stanno interro-
gando su come rivedere i propri in-

vestimenti e strategie di marketing.

Quello che vediamo & che gli investi-
' tori hanno bisogno di indirizzare i
| propri budget su mezzi che permet-
' tano di seguire I'evoluzione, anche

repentina, delle abitudini di fruizio-
ne degli utenti, cercando di massi-
mizzare il ritorno sull'investimento

| sul breve termine, per poi riprende-
| re in mano le decisioni di lungo pe-
| riodo quando il quadro generale sa-
| i pitnitidos,

. TARGET SEMPRE Pill DEFINITI
| Il mercato digitale vive tempi inte-

ressanti (e sfidantl): entro il 2022

| Google smettera di supportarei coo-

kie di terze parti sul proprio brow-
ger Chrome (usato dal 66% degli
utenti web in Italia, secondo Stat-
counter): la tecnica che oggi permet-
teil tracciamento deghi utenti da un
sito all’altro sara fortemente limita-
ta. Per una parte degli operatori si
tratta di una prospettiva non sempli-
ce, enon &un caso che gid oggi-edu-
rante questa crisi - { cosiddetti “wal-
led garden”, i sistemi chiusi in cui
domanda e offerta di pubblicita si
possano incontrare, vengano prefe-
riti e pagati meglio. Parliamo di Goo-
gle, Facebook ma anche di Amazon:
tutti attori con grande visione, finan-
za, dati e capacita di gestirli.

Non esistono, perd, soltanto i gi-
gantl: una realtd tradizionale ma
con forte spinta all'innovazione, il
New York Times, sta provando a co-
struire nuove opportunita. Sarebbe
sbagliato pensare a un antagonismo
del giornale (e dei giornalj in gene-
re) nei confrontl di Google, Face-
book o Amazon, con cui tra l'altro
molte sinergie sono in corso. Cosi
proprio il New York Times ha scelto
di non usare pif dati di terze parti
dal 2021 e sta provando a costruire
un proprio “walled garden”, un siste-
ma che gia da luglio, ha scritto il sito
Axios, offrira a 45 grandi inserzioni-
stila possibilita di scegliere 'audien-
ce a cul proporre le proprie campa-
gne. [ segmenti saranno organizzati
in sei categorie: etd, reddito, profes-
sione, dati demografici e interessl.
In questo modo I'offerta di contenu-
ti di qualitd potrd raggiungere gli
utenti profilati. La scelta conferma
una tendenza in atto tra vari editori
digitali. Per anni 'industria ha inse-
guito i clic degli utenti, e ovviamen-
te lo continuera a fare. Ma sembra
sempre pilt chiaro che anche nella
pubblicitd, uno non vale une.
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