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MASSIMA EFFICACIA, MINIMA DISPERSIONE

CONCESSIONARIA DI PUBBLICITA ONLINE, 100% DIGITAL, SPECIALIZZATA

SUl PORTALI VERTICALI E SUL DIRECT E-MAIL MARKETING, ADVIT GESTISCE

UN NETWORK D! SIT! ESPERTI, ORGANIZZATO IN CANALI TEMATICI,

ALTAMENTE PROHLATI E SEGUITI DA UN'AUDIENCE ATTENTA ED ESIGENTE.

LE DIVERSE SOLUZIONI DI ADVERTISING OFFERTE SONO ACCOMUNATE

DA UN OBIETTIVO VINCENTE: MINIMA DISPERSIONE D! INVESTIMENTO

E MASSIMA EFFICACIA DI COMUNICAZIONE.

DI FRANCESCA FIDRENTING

Nata dal sogno di valorizzare |'editoria on-
line di qualita, Advit vanta una competen-
za specifica legata alla precisa identifica-
zione e segmentazione del target, assicu-
rando ai propri clienti la possibilita di co-
municare in modo mirato ed efficace, con
risparmi di tempo e denaro. Il posiziona-
mento verticale implica un’attenta selezio-
ne dei mezzi in concessione, basata sulla
meticolosa ricerca di target pregiati e di dif-
ficile reperibilita.

“Curiamo moltissimo la dimensione quali-
tativa del target - racconta Paolo Pettina-
to, socio fondatore e direttore generale Ad-
vit - valorizzando anche piccole realta, pur-
ché in grado di produrre gli unici numeri
che veramente interessano al cliente: i ri-
sultati. Sia che si tratti di produrre acqui-
renti con i soldi in mano o migliorare la per-
ezione di un brand, il nostro credo & il me-
esimo: massima efficacia, minima disper-
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Paolo Pettinato, sodo fondatore
e dirsttors generale Advit

sione. Per comunicare al cliente come ope-
riamo, usiamo spesso la metafora dell'Ate-
lier: costruiamo su misura la migliore pia-
nificazione curando ogni singolo dettaglio,
vestiamo con le stoffe pregiate dei nostri
mezzi la comunicazione del cliente, al fine
di produrre risultati misurabili”.

Quali formati e modelli avete messo a pun-
to per rispondere alle esigenze di parteci-
pazione e condivisione tipiche del web 2.0
e dei social media?

Dinorma, le realta verticali con cui operia-
mo sono a tutti gli effetti delle communi-
ty attive e interconnesse di persone che
condividono una passione, una professio-
ne, un'identita. Spesso in queste commu-
nity converge un intero mercato: raccoglie-
re nella medesima agora telematica ['80%
dei fotografi professionisti italiani o il 70%
dei notai rende questo bacino naturalmen-
te ‘social’ e ‘web 2.0", da molto prima che
questi due termini venissero coniati. Sono
aggregazioni di esperti che parlano ad altri
esperti, dove la dicotomia fruitore-redat-
tore svanisce in un ribollire magmatico di
contenuti di altissimo livello prodotti dai
‘lettori’, tramite un gioco di reputazione si-
mile a quello delle riviste scientifiche.

In ambito business e professionale, comu-
nicare in modo ‘social’ significa coinvolge-
re le community verticali di cui sopra_ Per

far questo non esiste una ricetia standard
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GUIDA PRATICA PER GLI EDITORI

Adverticalising

MONETIZZARE IL TRAFFICO E 1 CONTENUTI
DELTUO PROGETTO EDITORIALE
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consulenziale un progetto di comunicazio-
ne su misura in accorde con l'agenzia e con
il reparto marketing del cliente.

Alla luce della rivoluzione digitale in cor-
so, dei cambiamenti nel comportamento
dei consumatori e della crisi, quali sono i
principalitrend del mercato della pubbli-
cita online?

Lz crisi, o meglio la paura della crisi, ha in-
crementato ulteriormente la spinta verso
un’ottica di performance, privilegiando mo-
delli economid di acquisto per action (click,
vendita, isarizione, ecc., ndr). Si tratta di uno
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ciale o ragionare in termini di conversione
pura, ma che ultimamente vedo utilizzato
a torto anche in logica branding. Un aspet-
to positivo di questa crisi € la razionalizza-
zione degli investimenti, che ha visto privi-
legiare i mezzi pit performanti e nuovi at-
tori. [l 2009, proprio perché anno difficile,
ha contribuito a dare ad Advit maggiore
spazio.

Quanto é importante il poter sviluppare
una pianificazione crossmediale? A che
punto él'integrazione tra online e offline?
Le abitudini di fruizione di oggi sono forte-

Copertina di ‘Adverticalising’, e-book

sul mercato dell’adv online, promosso

e curato da Advit, rivolto al mondo

della piccola e media editoria e scaricabile
gratuitamente all'indirizzo
www.adverticalising.it

L'industria dell’advertising lo sa bene & si
sta muovendo per adattarsi, sebbene oc-
correra un grande sforzo e del tempo per
superare |'inerzia di logiche industriali pen-
sate in altri tempi e per altri mezzi. Noi ope-
ratori digitali siamo sempre abbastanza im-
pazienti, ma stavolta & giusto dare tempo
alle strutture di pianificazione perché com-
pletino la transizione, mantenendo e pre-
servando quante di buono hanno costrui-
to negli ultimi decenni. Non dimentichiz-
mo che la pubblicita e l'industria dellz fi-
ducia, ogni giorno lavoriamo con quanto di
pill importante ha il cliente: il suo brand, i
suoi soldi, la sua credibilita.

Qual é l'andamento della vostra conces-
sionaria rispetto allo scorso anno?

Nel primo trimestre del 2010 abbiamo rac-
colto ordini superiori a meta dell'intero fat-
turato del 2009. Non possiamo che dirci
soddisfatti e ottimisti. nc
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Corso Genova, 5 - 20123 Milano
Tel. 02 78621200 Fax 02 700526145
www.advit.it; info@advit.it

Board di direzione: Massimiliano Flotia,
partner e ad; Paolo Pettinato, partner

e direttore generale.

Numeri: 8 milioni di contatti Dem.
Principali clienti: Adobe, Alfa Romeo.
Alitalia, Amref, Aruba, Audi, Bmw, British
Airways, Cartier, Cisco Systems, Dhl,
Enel, Eni, Freelander, Fujitsu Siemens,
Ibm, lkea, Intesa Sanpaolo, Jaguar, Kraft,
L'Oréal, Loewe, Lufthansa, Mercedes,
Microsoft, Nokia, Politecnico di Milano,
Poste Italiane, Sda Bocconi, Sorgenia,
Tim/Telecom, Turismo Irlandese,
UniCredit Banca, Unilever, Vodafone,

Volvo, Wall Street Institute, Wind
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