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di Domenico Megali

| presidente di Upa, l'associazio-
ne che raggruppa le 500 principali
aziende che investono in pubblici-
ta, ci sta lavorando da un anno. Lidea di
Lorenzo Sassoli de Bianchi era quella di
realizzare un grande meeting che racco-
gliesse tutte le componenti che ruotano
intorno al business della comunicazione
commerciale: utenti, agenzie, centri me-
dia e mezzi con I'intento di fare il pun-
to sui cambiamenti e le innovazioni che

avanzano. Poi € arrivata la crisi econo-

mica e finanziaria, che ha fatto emerge-

re 'urgenza dell’iniziativa.

Alla necessita di confrontarsi sui cam-
biamenti in atto nelle abitudini di acqui-
sto dei consumatori - sempre pin smali-
ziatl e svincolati nelle loro scelte (come
sottolinea Claes Fornell nell’intervista
esclusiva a pagina 52) - sui nuovi media
digitali e la loro fruizione e sul tentativo
delle aziende di tornare a essere piu stra-
tegiche e innovative nelle azioni di marke-
ting, si & aggiunta con prepotenza anche
la necessita di promuovere azioni utili a

La pubblicita’
fa bene a chilafa

Convocati a Roma gli stati generali della comunicazione
pubblicitaria: investitor, agenzie, Centri media ed editori,
insieme per rivedere Il sistema e uscire dalla crisi

superare la crisi € non trovarsi fuori gio-
co nel momento de|]y ripresa.

| [! consuntivo sulla raccolta pubbli-
citaria 2008 rispetrg al 2007 registra un
calu}_ew_dﬂnnﬂ:r: -2,8% Ma con i due mesi
finali, rispettivamente 3 - 13,4% e -10%.
[ dati forniti da Nielsen indicano S€2N0
mEHE; PEr comparti come |'alimentare
{—‘2,2 ,-{:.J; auto (-4,7%), bevande/alcooli-
ci (-9,8%), finanzafassicurativi (-5 9% )

e media/editoria (-4.4%). Positivi solo
tlc (+1,9%) e abbighamento (+0,8). E il
20097 Secondo una indagine realizzata
da Upa tra i suoi soci sulle previsioni di
investimento, il 35% delle imprese con-
ferma a stento il budget del 2008, mentre
il 40% lo diminuira. Il che vuol dire arre-
trare e di molto.

«Va detto che il 25% ha deciso, in-
vece, che nel 2009 incrementerd questa
voce», dice Sassoli de Bianchi, fondatore
di Valsoia e presidente anche del MAM-
bo (Museo d’Arte Moderna di Bologna):
«Jo dico che sono aziende lungimiranti,
che hanno fiducia e preparano il terreno
per quando la ripresa verra innescata. Ci-
clicamente & sempre accaduto cosi. Chi
ha tenuto o ha incrementato in periodi
di crisi, come all'inizio degli anni *90, nei
momenti di ritorno ai consumi si & trova-
1O un passo avanti»,

Gia i consumi. Uno degli argomen-
ti pii stimolanti che verranno dibattu-
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ri nel summit “Tutto cambia, Cambiamo
utto?” che si svolgera I'11 e 12 marzo
all’ Auditorium parco della Musica di
Roma & proprio la difficolta di insegui-
re il consumatore ¢ le sue nuove e sem-
pre pit imprevedibili strategie d’acquisto.
["affermazione degl outlet, la progressi-
va crescita della distribuzione a basso co-
sto, la tendenza a rivolgersi alle private
label - nei detersivi liquidi € di gran moda
utilizzare prodotti non di marca e alla
spina senza confezione -, la crescita degh
acquisti su internet, la ricerca del biolo-
gico non solo nell’alimentare dimostrano
tutti una maggiore sensibilita e consape-
volezza dei consumatori che non hanno
pitl voglia di seguire a occhi chiusi le n-
dicazioni della pubblicita. O meglio vo-
gliono informarsi, capire e poter scegliere
il prodotto che piu conviene e garantisce
un livello di gqualita ottimale risperto al
prezzo pagato.

«C'¢ una forte metamorfosi in atto»,
prosegue Sassoli de Bianchi, «ed & il mo-
mento di porsi domande prima di cerca-

Dove va la pubblicita
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Fonte: Nielsen (i dali si riferfscono ai primy 11 mesi det 2008]

re risposte atfretrate. La crisi in atto € un
prablema per le aziende - e non solo - ma
rappresenta anche una grande opportu-
nita. Chi mantiene 1 propri investiment
soprattutto in mercati con forte concor-
renza si trovera a crisi superata quote di
mercato in pini. Inoltre settori in sofferen-
za, come per esempio I'auto, si rovano
costrerri a ripensare totalmente il proprio
business inserendo innovazioni struttura-
li di grande portata (vedi articolo di co-
pertina), per non parlare dei comparti fi-
nanza e assicurazioni»,

Internet? Alleata deila stampa
| cambiamenti in atto nel settore dei
mezzi riguardano soprattutto la nuova al-
leanza tra stampa e internet (la cul rac-
colta pubblicitaria nel 2008 & cresciuta
quasi del 17%). La stampa, che nel suo
complesso perde colpi (-7,1%) nispetto
alla tv generalista (-1,2%), vede in inter-
net un alleato sinergico pit che un con-
corrente. Molti editori, che perdono co-
pie, diffusione, lettor e pubblicita, stanno
riconvertendo  le

strutture editoriali
proprio sul digita-
le. «Internet ha bi-
soeno di un fus-

Wy so di notizie 24
W Quatidian ore su 24 fornito
M Fenodici da giﬂ-rnalisri che
5 Radio possono realizzare
riemat a_pprgh:rmfhm_eln-
Affissione tosul permdluw?
e prosegue Sassoli
rrgs o . -
de Bianchi. La co-
Cinerma SR, ;
municazione guir-
Promo cards

= Cambiare tutio? No grazie

Da sinistra, Lorenzo Sassoli

de Bianchi, presidente Upa, e
Emanuele Pirella, presidente di
Lowe Pirella Fronzoni. In pagina
accanto, in basso, una campagna
della laa, |'International
advertising association.

di potrebbe essere a una svolta?
«Ci siamo posti il problema di
capire se in questo momento di
cambiamento sia veramente ne-
cessario cambiare turto. Ecco
perché il punto di domanda nel
titolo del summit», dice Emanuele Pirel-
la, fondatore e presidente dell’agenzia di
pubblicita Lowe Pirella, oggi Lowe Pirella
Fronzoni, ideatore tra 'altro degh annun-
ci stampa del Summit. «Forse la risposta ¢
no, non dobbiamo cambiare tutto, Qual-
cosa va salvato. Certo che modi di pen-
sare € approccl vanno rivisti se voghamo
dare una svolta reale. Non & possibile re-
stare a guardare 1 rifacimenti in iraliano
di filmari internazionali». Secondo Pirella
oggi & necessario guardare alla comunica-
zione in senso “olistico™ lasciando ampio
margine al consumatore. «Bisogna evita-
re le affermazioni chiuse, autorevoli e au-
tosufficient e lasciare la porta del consu-
matore Sempre aperta».

Per catturare 1l consumatore ¢ (mpor-
rante pensare in grande ¢ realizzare even-
ti di comunicazione che diventino anche
veicoli promozionali. «Un esempio? Le
250 mila palline colorate che scendono
a valanga nelle strade di Russian Hill di
San Francisco sono state un evento per
la citta. Poi il flmato é stato utilizzato
per comunicare un prodotto (Sony Bra-
via LCD tw; ndr)». Il summit, quindi, non
si preannuncia per nulla scontaro. Tra gl
altri & prevista la partecipazione anche
del ministro Scajola, esperti come Arian-
na Huffington, il futurologo James Can-
ton, il visionario Jacques Artali, 'econo-
mista Alberto Alesina e naturalmente 1l
mondo delle agenzie e dei creativi e le as-
sociazioni di categoria, con Martin Sor-
rell, presidente del gruppo Wpp, e David
Droga, uno dei giurati della 56esima edi-
zione del Festival delle pubblicita che si
terra a Cannes dal 21 giugno. .

¢€Chi mantiene gli
investimenti nel moment

di crisi cresce di pit 22
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