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DI FRONTE AL GRANDE NEMICO DELLA PUBBLICITA: LO STRUMENTO CHE FA PIU PAURA A TUTTI GLI OPERATORI DELLA INDUSTRY

Cosa bisogna fare per

contrastare I'a
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CHI PROVA A REDIGERE
VADEMECUM PER SALVARE
UN SISTEMA IN PERICOLO
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: American
: of Advertising, incentra-
: ta sempre sullo stesso ar-
i gomento. Sulle questioni

d blocking

. harilasciato un commen-
i to per descrivere quan-
i to emerso durante i sud-
i detti incontri, per poi,
¢ alla luce delle conside-
: razioni emerse, stabilire
i come dovrebbero essere
i le azioni che ogni marke-

National Advertiser e The
Association

emerse durante gli in-
contri, John Montgome-
ry, chairman di GroupM
Connect North America,

ter e ogni agenzia media e

creativa dovrebbero com-
i piere per contrastare il fe-
Recentemente, si € tenuto
un vertice dedicato all’ad :
blocking, ospitato dal The :
Interactive ~ Advertising :
Bureau, preceduto da una
riunione congiunta tra la :
stessa Iab, Association of

nomeno. Lo riportiamo
di seguito integralmente.
“Penso che, sia per quan-
to riguarda la compren-
sione dei rischi, sia la ne-
cessita di compiere azioni

decisive, il progresso fat- :
to sia stato per cosi dire, :
costruttivo. Durante il :
vertice Iab, molti publi- :
sher hanno presentato ri-
cerche incentrate sul mo-
tivo che spinge gli utenti :
a servirsi del blocco del- :
la pubblicitd, mostran- :
i nunci. Odiano i forma-
ti invasivi, una pensante
i ad-density, non soppor-
i tano le attese dovute alla :
i latenza e li fa impazzire :
: essere inseguiti incessan-
i temente per prodotti che
¢ hanno cercato una volta o
Anche se gli insight delle
ricerche siano stati inte- :
ressanti da sentire, han- :

do anche la varieta di

approcci adottati per mi- :

tigarne leffetto.

Poche novita,

ma inediti spunti
di ricerca e tanto
approfondimento

no praticamente confer-
mato quello che gia tutti
sappiamo: ai consuma-
tori non piace quando la
pubblicita si intromet-
te tra di loro e il conte-
nuto, soprattutto se non
vi & alcuna possibilita di
saltare o skippare gli an-

che addirittura hanno gia
acquistato. Il blocco degli
annunci potrebbe esse-

ucusi i

THE
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: re una questione davvero
: scottante per gli editori,
¢ essendo i primi a subi-
: re ripercussioni sulle re-
i venue e, se questo pro-
i blema non verra presto
¢ risolto, le implicazioni
i potrebbero essere molto
: pili sostanziali per tutta
i Pindustry.

Collaborazione
integrata a livello
industriale
Lincidenza del blocco de-

i gli annunci ¢ indicizza-
i ta in modo piu elevato
© rispetto a segmenti di va-
¢ lore quali i Millennials, i
© giovani maschi, i gamers
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e i professionisti It - tut-
ti cluster molto richiesti
e difficili da raggiungere.
Se, dunque, I'ad blocking
limitasse sempre di piu
laccesso a questi segmen-
ti, potrebbe essere molto
costoso per il marketing
colmare le conseguenti
lacune. E’ chiaro che solo
una collaborazione inte-
grata a livello industria-
le puo sperare di risolve-
re il problema. Alla fine
dell’anno scorso, Iab ave-
va introdotto il concetto
di L.E.AN. - light, enc-
rypted, ad choice, non-in-
terruptive - che ha godu-
to di un forte sostegno

¢ in tutto il settore: edito-
¢ ri lungimiranti come For-
: bes, ABC Interactive, New :
¢ York Times e Washington
i Post lo hanno sperimen-
i tato, testando metodi di
i comunicazione alternati-
¢ vi che vanno dal chiede-
: re gentilmente agli uten-
: ti di disattivare il blocco
i annunci e, in seguito, ne-
i gare il contenuto a fron-
i te di un rifiuto di farlo.
i Agli utenti ¢ stata offer-
: ta anche la possibilita di
: pagare un canone di ab-
i bonamento modesto per
¢ assicurarsi unesperienza
© completamente priva di
© pubblicita.

Ma un autentico

i successo non

si e verificato

i Nessuna di queste tatti-
i che di comunicazione ha
i riscontrato, comunque,
i un successo vero e pro-
: prio. Tuttavia, quando ai
: consumatori viene offer-
© ta unesperienza L.E.A.N.
¢ (inserimento di un mi-
i nor numero di annunci
i suuna pagina che porta
i a un pil rapido acces-
i so ai contenuti), que-
© sti, di solito, reagiscono
: favorevolmente. Anco-
¢ ra meglio, gli editori che
© hanno migliorato la user
© experience hanno visto

¢ Iincindenza dell’adblo-
¢ cking appiattirsi e, in al-
¢ cuni casi, persino dimi-
: nuire. Inoltre, una pagina
i di caricamento piu ve-
i loce spinge i consuma-
i tori a rimanere connes-
: si con il contenuto pil a

lungo, portando a mag-
giori entrate per leditore.
Sono emerse, pero, anche
una serie di conclusio-
ni di valore e potanzial-
mente applicabili, come,
ad esempio, I'intenzione

settore per L.E.A.N. e ri-
cerche approfondite le-
gate proprio alla user
esperienze che sappiano

i aiutare a capire che cosa
© funziona meglio con i
i consumatori. E abbiamo
i concordato che il rein- :
i serimento degli annunci
© non fosse del tutto unot- :
: tima idea. '
di sviluppare standard di :

i Ilvademecum della
. lotta all’ad blocking
© Come con tutte le piti im- !
© portanti decisioni, ci vor-

ra tempo per progettare
e raggiungere il consen-
so. Attendere fino a quan-
do le norme saranno ap-
plicate, potrebbe essere
troppo tardi. Impostare
degli standard ¢ di vitale
importanza, ma si puo li-
mitare il numero di utenti
che passano al blocco del-
la pubblicita nel frattem-
po? Assolutamente si.
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