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QUOTIDIANO DEL MARKETING IN RETE

futuro del marketing e del-

I'advertising? “Search-cen-

tric and community dri-
ven” £ questo il punto chiave
della visione che Fredrick Mar-
ckini, fondatore di iProspect e
riconosciuto come uno dei “pa-
dri” del search marketing a meta
dello scorso decennio, ha vo-
luto condividere martedi scor-
so a Londra con i partecipanti
del Search Engine Strategies.
"Search centrico” perché, in un
prossimo futuro, tutto sara digi-
tale e, di conseguenza, indicizza-
bile e usufruibile attraverso stru-
menti che non saranno il solo
pc (I'iPhone di Apple, da que-
sto punto di vista, sta dando un
impulso forte come nessuno dei
Pda e smartphone che lo han-
no preceduto, come si pud evin-
cere dall'articolo nel New York
Times, http://www.nytimes.
com/2008/01/14/technology/
14apple.html). E ‘community
centrico” perché oggi gli utenti
non fruiscono pil passivamen-
te i prodotti e le marche, ma in-
teragiscono con essi scrivendo-
ne (es. i blog), recensendoli (es.
Tripadvisor.com), segnalando-
i (es. Del.icio.us), votandoli (es.
Digg), fotografandoli e condi-
videndone le immagini (Flickr)
o i video (YouTube)... tutte in-
formazioni che vengono cap-
tate dai motori e fornite come
risultati di ricerca. Con le conse-
guenze che tutti possiamo im-
maginare, in positivo ma anche
in negativo, visto che i motori di
ricerca sono ormai decisivi nei
processi di decisione e di acqui-
sto di quanti navigano sul web
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(come evidenziato per I'talia, ad
esempio, dalla ricerca di Sems e
Nextplora: http://www.sems.
it/sems-motori-acquisti-2007.
htm). Ecco quindi che, a fron-
te di questo veloce mutamento
dello scenario, anche coloro che
si occupano di marketing devo-
no adeguarsi e non lasciarsi tra-
volgere dal potere del web. Co-
minciando intanto con tutte le
opportunita offerte dal search
marketing, che va al dila del solo
Google. A seconda delle esi-
genze, prenderanno infatti sem-
pre piu piede i motori di ricer-
ca verticali, molti dei quali sono
di fatto gia patrimonio del no-
stro modo di vivere il web (pen-
siamo a quanti di noi, ad esem-
pio, cercano un libro su Amazon
0 una canzone su iTunes invece
che andare in un motore gene-
ralista). Non bastera piu, quindi, il
solo affidarsi ai link sponsorizza-
ti. E a questo proposito, Marcki-
ni ha evidenziato le enormi po-
tenzialita che oggi il Seo ha nel
vecchio continente mostran-
do i dati di una ricerca interna
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LA PUBBLICITA SARA SEMPRE PIU “SEARCH-CENTRIC AND COMMUNITY DRIVEN”

Il futuro del Sem raccontato al Ses di Londra
INTERESSANTE LA PRESENTAZIONE DEI TEXT LINK CON VIDEO ADV NELLA PAGINE DI RICERCA GOOGLE

di iProspect: negli Usa il fattura-
to generato attraverso i moto-
ri e frutto per il 50% di campa-
gne di keyword advertising; per
il 50% di attivita Seo. In Euro-
pa, invece, il Seo pesa solo per il
25%, contro il 75% del keyword
advertising (dove la competizio-
ne &, oltretutto, sempre piu ac-
canita). Alla luce di tutte que-
ste considerazioni, ha concluso
Marckini, il Seo é tuttaltro che
morto, come qualcuno ha pre-
maturamente annunciato. Anzi,
vive una seconda giovinez-
za grazie alle nuove sfide offer-
te dal cosiddetto user genera-
ted content. Passando invece
all'edizione londinese del Sear-
ch Engine Strategies, che antici-
pa di qualche mese quella mila-
nese (in programma quest'anno
a fine maggio), é stata orientata
alla concretezza, sia da parte de-
gli organizzatori sia delle azien-
de espositrici nell'area ad ac-
cesso gratuito. Sono spariti gli
stand sfarzosi di un paio di anni
fa e sono sparite anche le agen-
zie di search marketing, lascian-
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do spazio ai fornitori di tecnolo-
gia. Questo perché il Ses non e
riuscito nellimpresa di attirare le
aziende clienti finali, bensi con-
tinua a essere un evento che at-
trae soprattutto gli addetti ai la-
vori, tutti desiderosi di trovare la
maniera piu efficace per far per-
cepire, tanto ai prospect quanto
alla clientela acquisita, il valore
che la loro attivita apporta. Tra le
novita di rilievo, Google ha pre-
sentato I'ultimo esperimento in
corso, i text link con video pub-
blicitario destinati alla pagina di
risultati di ricerca; qualora andas-
se in porto, sarebbe una “rivolu-
zione copernicana’ per la societa
di Mountain View, che in passa-
to ha sempre ribadito che le sue
pagine di ricerca non sarebbe-
ro mai state “sporcate” da adver-
tising che non fosse in forma di
link testuale. 'avvento della co-
siddetta “Google Universal Sear-
ch” (nelle sue pagine di risulta-
ti Google ora propone non piu
solo link a contenuti testual,
ma include ora anche immagi-
ni, video, mappe..) ha perd cam-
biato le regole del gioco anche
del search advertising, diventa-
to meno efficace in quelle pa-
gine di risultati “arricchiti” anche
da video ed immagini. Ora stara
agli advertiser sfruttare al meglio
questa nuova opportunita, an-
che se da Google fanno sapere
che a regolarla ci saranno vinco-
li restrittivi e tutto dipendera an-
che dal valore che un video, una
mappa o unimmagine possano
apportare al link sponsorizzato.
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