Convegno AISM

Uomo. Tecnologia. Marketing.
La triplice intesa

Media e tecnologia. Nuovi prodotti e consumi
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Il mercato dei Media vive oggi una profonda trasformazione dovuta alle opportunita e

mi nacce | egate alle emergenti tecnol ogie Adigital
sol amente il modo di Aprocdcur ree fMerdsiead0s opmraatarudh o
Medi ao.

Di conseguenza, forti sono gli impatti sul mondo della comunicazione promozionale.
Multimedialita, interazione, ubiquita di fruizione introducono nuove variabili di
comunicazione, che riguardano certamente il contenuto, il prodotto Media, ma hanno
anche un importantissimo effetto sul messaggio pubblicitario/promozionale promosso
all 6interno dei media stessi

Cambia molto il modello di business delle media company: le modalita di consumo del

prodotto media esconodal | a | ogica fAanalogicado della carta
essa (pensate all 6idea di seder si a | egger e
nell 6i mmedi atezza del |l 6accesso all 6informazione
i stantanea obsol escenezanedellbleas t ethesd vanée) de i l uoghi

(davanti ad un PC in ufficio e a casa, per strada, durante un viaggio con il telefonino).

E cambia la modalita di distribuzione, spesso gratuita (ma comunque costosa per

essere prodotta) e basata su ricavi non solo pubblicitari (ad esempio e-commerce).

Ricavi pubblicitari misurati non piu su indici di rilevazione di audience, a campione,
interpretabili, ma tramite sistemi di mi sur azi onée
minuziosamente orari, frequenze, gusti, comportamenti.

Forse e il modello della comunicazione promozionale che piu cambia e si arricchisce:

l 6interattivit?’ permette | a tracciabilit™, Il a mi
ROI della campagna !

Quindi cambiano anche le logiche di allocazione dei budget promozionali, nel senso

del l a maggiore misurabilit?@ e dell dagganci o ad i
stessa (cliccare verso il sito, lasciare un indirizzo per essere richiamati, iscriversi ad

una newsletter, é).



Infine, la tecnologia digitale porta ad una progressiva mescolanza di mezzi: giornali
che diventano siti e servizi SMS, siti che diventano sempre piu televisione, canali tv

che diventano digitali, con un palinsesto fidel i ne
demand, | a registrazione digitale con i Personal Vi
I fattore comune ri mane i brand, guel l 8i nsi e

intangibili che investono i contenuti, e i media utilizzati, di autorevolezza, interesse,
senso di appartenenza e fedelta

Siesaltacos 3, ancora una volta, | 6i mportanza del br a
sue estensioni e materializzazioni multimediali, come unico vero elemento di unione e
Afconnessione attivao tra investitornale peufarbdsé ci t ar
Afcomunit?’ di interesseo, nonostante | e modal it

cambiate e che, certamente, cambieranno ancora.

Quindi, se da un lato si confermano i pilastri sacri della comunicazione commerciale e

non (Il d&i mpobramza déi val ore del contenuto), dall 6
le technicalities esecutive, il know-how al contorno necessario per muoversi a proprio

agio, e con successo, in un mondo in profonda e rapidissima evoluzione.
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