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Comunicato Stampa

Internet: investimenti 2003 a +4% sul 2002

Si è appena conclusa  la raccolta delle dichiarazioni sul fatturato per l’anno 2003 raccolto delle principali concessionarie online partecipanti all’Osservatorio degli investimenti pubblicitari su Internet IAB/ACPonline, coordinata da PricewaterhouseCoopers.

Il dato totale relativo alla pubblicità venduta chiude il 2003 con un incremento del +4% rispetto al 2002 a parità di dichiaranti e un fatturato totale di 103,4 milioni di Euro.

Internet chiude quindi l’anno assimilandosi alla tendenza generale di tutti i media classici rilevati da Nielsen Media Research che ha proiettato la chiusura del mercato “tradizionale” (al netto del web) ad un +3.3%, ma con degli andamenti per singolo mezzo molto diversi tra loro: i quotidiani perdono infatti un 1.3%, i periodici chiudono a +1% mentre la tv (che rappresenta un 54% del totale fatturato pubblicitario italiano) ha chiuso il 2003 con un incremento del 4.9%. I mezzi “minori” come radio (+15.9%), affissioni (+3.2%) e cinema (+14.9%) sono quelli che hanno visto (in un anno che è stato di crisi per almeno tutto il primo semestre) i maggiori incrementi. Internet ha un andamento leggermente più positivo del totale mercato e  mostra un totale fatturato che, a questo punto, è decisamente più importante di quello prodotto dal cinema; ciò dimostra  che gli investitori lo utilizzano e lo considerano ormai un media pubblicitario a tutti gli effetti, inserendolo nel media mix della loro comunicazione al pari degli altri media.

Lo split per tipologia pubblicitaria quest’anno porta una novità rispetto al 2002, l’aggiunta della tipologia keyword adv. 

Il keyword adv. è una tipologia nuova per il mercato italiano, praticamente inesistente fino agli ultimissimi mesi del 2002 ed usata, fino ad allora, solo a livello di test da parte di alcuni clienti. Nel 2003, invece, questa tipologia ha contribuito al totale fatturato per un 9% del totale modificando il modo di investire sul web rispetto agli anni scorsi, e confermando che la flessibilità del mezzo Internet viene ben recepita dai clienti che iniziano ad imparare ad utilizzarlo correttamente a seconda delle loro esigenze. Il dettaglio delle tipologie segnala un calo dei tradizionali banner, che ormai rappresentano meno del 40% del totale, a fronte di un incremento delle sponsorizzazioni e dell’email marketing.

	 
	Totale 2003
	Totale 2002
	Delta %
	Pesi % tipologie 2003

	 1)  Pubblicità venduta 
	€ 103.410,39
	€ 99.452,54
	4,0%
	100,0

	   1.1)  Ad banners 
	€ 40.386,58
	€ 48.564,47
	-16,8%
	39,1

	   1.2)  Sponsorizzazioni e bottoni 
	€ 18.520,55
	€ 17.807,75
	4,0%
	17,9

	   1.3)  Altre tipologie 
	€ 20.054,73
	€ 20.773,13
	-3,5%
	19,4

	   1.4)  SMS 
	€ 956,15
	€ 1.347,58
	-29,0%
	0,9

	   1.5)   E-mail/newsletter 
	€ 14.255,37
	€ 10.959,61
	30,1%
	13,8

	   1.6) Keywords  
	€ 9.237,01
	n.a.
	n.a.
	8,9


“I dati del 2003 – commenta Nicola Monti, partner di PricewaterhouseCoopers - ed in particolare il contributo che ha dato il “keyword” per raggiungere il risultato finale sono  la dimostrazione che gli operatori utilizzano le proprie risorse in modo sempre più mirato per raggiungere il pubblico che conta: con la pubblicità in internet, e con il “keyword” soprattutto, l’obiettivo non è massimizzare il contatto ma essere presenti dove e quando serve. Dall’analisi dei dati, emerge inoltre che oltre alla focalizzazione sul destinatario stà crescendo anche la specializzazione delle agenzie/concessionarie in quanto pochi operatori concentrano più del 25% della raccolta di alcuni settori merceologici.

Anche il trend per settori merceologici rivela che ormai sul web sono presenti clienti di tutti i settori merceologici tradizionali, e in particolare si segnala un notevole aumento di alcuni settori particolarmente importanti come le automobili (+24.2%), la grande distribuzione (+14.8%), gli enti/istituzioni (che raddoppiano quasi il loro investimento sul web rispetto all’anno precedente), Informatica/fotografia (+45.2%), media/editoria (+27.7%), tempo libero (+71.5%) e turismo/viaggi (35.1%). 
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1)ABBIGLIAMENTO                 

2)ABITAZIONE                    

3)ALIMENTARI                    

4)AUDIO/VIDEO                   

5)AUTOMOBILI                    

6)BEVANDE/ALCOOLICI             

7)CURA PERSONA                  

8)DISTRIBUZIONE                 

9)ELETTRODOMESTICI              

10)ENTI/ISTITUZIONI              

11)FARMACEUTICI/SANITARI         

12)FINANZA/ASSICURAZIONI         

13)GESTIONE CASA                 

14)GIOCHI/ARTICOLI SCOLASTICI    

15)INDUSTRIA/EDILIZIA/ATTIVITA'  

16)INFORMATICA/FOTOGRAFIA        

17)MEDIA/EDITORIA                

18)MOTO/VEICOLI                  

19)OGGETTI PERSONALI             

20)SERVIZI PROFESSIONALI         

21)TELECOMUNICAZIONI             

22)TEMPO LIBERO                  

23)TOILETRIES                    

24)TURISMO/VIAGGI                

25)VARIE                         

26)ADULTS (categoria only Internet)

27)DIALERS (categoria only Internet)

28)GAMBLING (categoria only Internet)

Peso Classe per 2003 Peso Classe per 2002


 “Il 2003 ha visto un importante rafforzamento della presenza dei big spender della pubblicità tradizionale, quali il settore automotive, la grande distribuzione e gli investitori istituzionali – fa rilevare il presidente di ACP on line Giampiero Pelle – il che dà una misura della sempre maggior maturità del mezzo. Questo rafforzamento ha ampiamente controbilanciato il crollo nel quarto trimestre degli investimenti degli operatori del settore “dialer”, a causa dell’adozione di una regolamentazione più restrittiva di tale attività. Ne risulta una crescita meno spiccata di quella attesa, ma sicuramente più solida e duratura grazie al miglioramento qualitativo degli investitori e della pubblicità sul mezzo.” 

“I risultati relativi ad una chiusura al +4% degli investimenti pubblicitari online,-dichiara Layla pavone , Presidente Iab Italia-, in un anno il 2003 tutto sommato ancora pieno di incognite per l’intero mercato, hanno sostanzialmente confermato che il media Internet, pur non avendo ancora raggiunto i livelli di crescita degli altri principali Paesi Europei e degli USA, stia iniziando a ritagliarsi un suo spazio all’interno delle strategie dei relativi  budget pubblicitari delle aziende italiane. .

Nonostante il mercato dei media classici abbia in generale  dimostrato non solo una tenuta ma anzi una positiva ripresa, è necessario sottolineare come la sofferenza di alcuni mezzi, come ad esempio la stampa e nella fattispecie i quotidiani, sia sintomatica di un cambiamento in atto che vede da parte degli investitori una sempre più attenta selezione dei target e che si esprime nell’estrema ricerca di efficacia ed efficienza. La frammentazione dei target in relazione anche ad una fruizione dei consumi dei media che sta decisamente cambiando, molto probabilmente andrà a vantaggio dei mezzi che sono in grado di garantire coperture mirate consentendo una maggiore ottimizzazione degli investimenti oltre che  una immediata misurabilità  del ROI.

Il 2003 è stato per Internet l’anno della verifica e attraverso questi dati abbiamo avuto il primo segnale di inversione di tendenza –aggiunge ancora Layla Pavone-: in un momento non facile per le aziende italiane Internet non è stato penalizzato, bensì è stato oggetto di interesse da parte di nuovi investitori . Detto questo vogliamo ribadire il concetto che è assolutamente sproporzionata, naturalmente in negativo, la quota percentuale del budget dedicato all’online all’interno del media-mix. Internet ha raggiunto livelli di copertura e di affinità in particolare su alcune fasce di target che altri mezzi non riescono a garantire. Quindi non si capisce ancora perché quando vengono decise le quote di budget da destinarsi ai vari mezzi Internet sia ancora il fanalino di coda. IAB ritiene, attraverso analisi oggettive, che la quota destinata all’advertising online sia ancora molto al di sotto delle aspettative. Siamo convinti che nell’arco di uno o due anni possa e debba raggiungere il 5% di market share.”

“Ci sembra che il 2003 abbia segnato finalmente il superamento dei preconcetti nati a causa dello “sboom” del 2001. La consapevolezza della forte crescita degli utenti e del tempo medio da essi dedicati alla navigazione, l’introduzione di formati pubblicitari sempre più impattanti e la sempre maggior diffusione della banda larga sono destinati nel breve periodo a far acquistare a Internet una share del mercato pubblicitario decisamente più adeguata alla share of voice relativa di questo mezzo- conclude Giampiero Pelle-”.
Milano, 19 Marzo 2004
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