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di CLAUDIO CASOLINO

BOLZANO - Il suo payoff è
"il mestiere dei motori" e può
vantare, nella propria agenda
di lavoro, anche diversi lavo-
ri eseguiti per Alfa Romeo e
Citroën. Per Sems, parlare di
motori non è un concetto sba-
gliato, anche se la società pu-
sterese di Brunico si muove
con maggiore familiarità nei
confronti di quelli di ricerca,
ovvero quei siti che consen-
tono ai navigatori di potersi
orientare con facilità nelle
sterminate praterie tecnolo-
giche di internet.

Sems (http://www.ilmestie-
redeimotori.com),  s.r.l. con
quartier generale a Brunico e
l’ufficio che guarda le piste del
Plan de Corones, è la prima
search engine marketing
agency italia, focalizzata nel
promuovere le aziende online
attraverso i motori di ricerca,
in maniera da consentire loro
di essere facilmente trovate
quando, attraverso i motori di
ricerca, possibili clienti espri-
mono un concreto interesse
per prodotti/servizi che l’a-
zienda potrebbe offrire loro.
Un’attività che la nota società
di ricerca statunitense Forre-
ster Research non ha esitato
a definire "lo strumento in as-
soluto più performante e co-
st effective per promuoversi".

Sems è una delle poche
realtà nel panorama italiano
che hanno saputo andare con-
trocorrente in un periodo di
crisi e diffidenza per tutto
quello che riguarda Internet,
dopo il tramonto delle  "dot-
com" nelle borse di tutto il
mondo e le tante promesse
poi non mantenute sulle pos-
sibilità dell’online advertising.
In meno di 6 mesi ha saputo
conquistarsi una posizione di
leadership in Italia nel proprio
mercato, tanto da attirare l’in-
teresse dei leader in Europa
del settore, che per entrare

sul mercato italiano hanno
scelto proprio la via della part-
nership con l’azienda bruni-
cense.

«Ovviamente è presto per ti-
rare i primi bilanci -spiega
Marco Loguercio, fondatore
ed amministratore unico di
Sems - ma non possiamo na-
scondere la soddisfazione per
quanto siamo riusciti a fare
nei nostri primi due trimestri
di attività. Sems nasce già
grande, visto che non è la so-
lita web agency che, per ca-
valcare l’onda vincente, affi-
da questo servizio allo stagi-
sta di turno, ma nasce dall’u-
nione professionale di spe-
cialisti di marketing e di mo-
tori di ricerca riconosciuti in
Italia ed all’estero. Questo ci

ha dato immediatamente cre-
dibilità, tanto da acquisire
commesse importanti per
clienti del calibro di Microsoft,
Citroën, IntesaBCI, mentre al-
tri nomi di prestigio sono in
dirittura d’arrivo. Ma soprat-
tutto siamo riusciti a far capi-
re che l’attività di promozio-
ne online che facciamo è real-
mente efficace ed i risultati so-
no misurabili. Abbiamo il ca-
so di un’assicurazione online
nostra cliente che ha ottenu-
to dai motori di ricerca tassi
di conversione visitatore/ac-
quirente polizza a doppia ci-
fra, contro l’1 o 2% di campa-
gne banner o altre forme di ad-
vertising in Rete, e costi di ac-
quisizione cliente risibili se
confrontati con quelli della
pubblicità offline. Dati che co-
nosciamo con precisione in
quanto riusciamo a tracciare
l’attività che l’utente compie
online, cosa impossibile con
altri media.  Paradossalmen-
te - prosegue Loguercio - for-

se è proprio questo il grande
"difetto" di Internet: i respon-
sabili marketing sanno che on-
line, se sbagliano, i mancati ri-
sultati sono visibili; meglio
quindi investire in TV, radio o
carta stampata dove, male che
vada, si può sempre tirare fuo-
ri il salvagente del "abbiamo
fatto brand awareness"». 

La partnership con Net-
Booster arriva a supporto dei
piani di espansione dell’a-
zienda altoatesina, partita con
un’accorta politica dei picco-
li passi ("avremmo già il break
even a portata di mano, ma ab-
biamo deciso di aumentare il
budget destinato alla ricerca
e sviluppo, per noi fonda-
mentali per mantenerci all’a-
vanguardia", precisa Loguer-
cio) ma poi accortasi di ave-
re le potenzialità per il salto
di qualità. Dopo aver quindi
seriamente riflettuto, l’estate
scorsa, sulle "avances" di una
società statunitense ("per in-
compatibilità nelle modalità

IL FONDATORE/ Appello alle ditte dell’Alto Adige

Loguercio: «Muovetevi,
all’estero sono avanti»

BOLZANO - Sede a Brunico,
ma clientela quasi esclusiva-
mente lombarda; qualche pro-
blema nell’approccio al mer-
cato altoatesino?

«Logica vorrebbe che la se-
de di Sems fosse effettivamen-
te a Milano, dove abbiamo un
ufficio d’appoggio presso un
nostro partner. Ma nei due an-
ni che ho vissuto per lavoro nel
capoluogo lombardo- spiega
Loguercio - mi sono accorto
che la vita in città sta diven-
tando sempre più caotica, e
questo finisce con il ripercuo-
tersi negativamente anche sul-
la qualità del lavoro. Inoltre ho
riscontrato una notevole diffi-

coltà a convincere le risorse
umane di cui avevo bisogno
per il lancio di Sems a trasfe-
rirsi a Milano, che non ha più
quel "appeal" che aveva ai tem-

pi d’oro della "new economy". 
Meglio quindi decentrarsi,

anche se non è stata una scel-
ta facile. Con le aziende altoa-
tesine stiamo cominciando ad

avere i primi approcci, soprat-
tutto con quelle più grandi,
quelle che magari affidano il lo-
ro budget advertising ad un
centro media; in questo senso
abbiamo già un accordo con
Omd  e con diverse società del
gruppo Wpp, mentre con altre
stiamo iniziando a cooperare
proprio in queste settimane. 

Le possibilità sono buone,
anche perché in provincia ope-

rano diverse aziende, leader
dei propri settori, che potreb-
bero trarre vantaggi concreti
da ciò che facciamo. Ora sta a
noi spiegare loro il come ed il
perché e, soprattutto, far ca-
pire che l’online sta pian pia-
no modificando il modus ope-
randi sia dei privati che delle
aziende e che Internet sta as-
sumendo un ruolo determi-
nante nel reperimento di quel-

le informazioni che poi orien-
teranno i consumatori e le stes-
se aziende nelle decisioni d’ac-
quisto.

All’estero, in tanti settori tra
cui anche quello turistico ca-
ro all’economia altoatesina, si
stanno muovendo in maniera
molto più celere e decisa che
non qui; i competitors stranieri
stanno accumulando un van-
taggio competitivo non indif-
ferente, stanno creando un gap
che le aziende locali faranno
poi molta fatica -in termini di
impegno ma anche di denaro
da investire- a chiudere, am-
messo che vi riescano».

Cl.C.

operative delle due aziende"),
ad ottobre si è aperta la gran-
de occasione con NetBooster,
leader europeo del settore con
sedi a Parigi, Londra, Fran-
coforte ed uffici commerciali
in Polonia, Norvegia e Finlan-
dia, ma soprattutto un portfo-
lio di oltre 600 grandi aziende
clienti, quali IBM, Sony, Dell,
Axa.

«E’ dal 2000 che guardava-
mo al mercato italiano -spie-
ga Gilles Bourdin, chief ope-
rating officer di NetBooster e
responsabile per lo sviluppo
internazionale- ma abbiamo
dovuto desistere dal muover-
ci in prima persona con l’a-
pertura di una sede a Milano
per questioni economiche.
Cercavamo comunque un’a-
zienda leader con cui instau-
rare un rapporto di collabo-
razione per coprire anche que-
sto importantissimo mercato
e l’abbiamo finalmente trova-
ta. Quest’accordo rafforza in-
dubbiamente la nostra posi-
zione di leadership in Europa
nello sviluppo di soluzioni di
search engine marketing».

«Da un punto di vista ope-
rativo -riprende Loguercio- il
primo vantaggio di questo ac-
cordo l’avranno i nostri clien-
ti, che potranno ora usufruire
della piattaforma di visibilità
online -fondamentale per mi-
surare in tempo reale i risul-
tati che si ottengono dai mo-
tori - di cui abbiamo acquisi-
to la licenza esclusiva per l’I-
talia e che abbiamo provve-
duto a tradurre. Stiamo poi
studiando diverse soluzioni
con cui approcciare in ma-
niera congiunta il mercato. Si-
curamente uno dei primi set-
tori in cui opereremo con suc-
cesso sarà quello viaggi e tu-
rismo, che raccoglie ottimi ri-
sultati da campagne di sear-
ch engine marketing (vedere
box): la gente utilizza sempre
di più Internet ed i motori per
organizzare le proprie vacan-
ze».

Internet e affari

Sems, l’aiuto per le sfide aziendali online
Prima Search engine marketing agency in Italia

BOLZANO - Chi pensa che
il search engine marketing
non sia altro, alla fine, che
creare pagine web con cui ot-
tenere visibilità nei motori
di ricerca italiani ed inter-
nazionali, rimane decisa-
mente sorpreso quando si ve-
de spiegare tutto il lavoro
che sta alla base del succes-
so di molte aziende attra-
verso i search engines. Tra i
casi di successo vi è anche
una società dell’Alta Badia:
holimites.com. 

«Il premio che recente-
mente Alto Adige Marketing
ha assegnato a holimites.com
- spiega Mrco Loguercio di
Sems - quale progetto inno-
vativo nel settore turistico
non può non riempirci di sod-
disfazione, visto che è un pro-
getto che seguo come consu-
lente fin dalla sua nascita e
che vede Sems curarne la vi-
sibilità nei motori. Mettendo
per un attimo da parte il fat-
to che traffico e clienti di ho-
limites arrivano principal-
mente dai motori di ricerca,
vorrei mettere soprattutto in
risalto come lo staff di Holi-
mites sappia utilizzare in ma-
niera strategica i dati del-
l’attività di search engine
marketing e dell’anaisi sui
comportamenti degli utenti
sul sito www.holimites.com.
Integrando questi dati con in-
terviste a campione tra i
clienti, il management sa
sempre come muoversi, ren-
dendo holimites un progetto
in costante evoluzione, non
ancora perfetto ma sulla giu-
sta via per diventare un otti-
mo showcase. Il tutto con in-
vestimenti ridotti, neanche
comparabili a progetti deci-
samente più "faraonici" ma
che fanno fatica a stare a gal-
la. La corretta analisi dei da-
ti che il Web rende disponi-
bili è una cosa che purtrop-
po in Italia fanno ancora po-
chi, ed ancora meno sanno
fare con precise cognizioni
di causa. Lo scarso entusia-
smo con cui si guarda at-
tualmente ad Internet è do-
vuto anche alla scarsa pro-
fessionalità di molti opera-
tori. La crisi di questi ultimi
anni, fortunatamente, ha fat-
to piazza pulita della maggior
parte di questi».

Cl.C.

HOLIMITES.COM

Marco Loguercio

Il lavoro sui motori di ricerca premia la società
di Brunico che in meno di sei mesi ha ottenuto
preziose partnership, come con Netbooster

Da Microsoft a Citroen fino a IntesaBCI:
commesse importanti da parte di «colossi»
che cercano nuovi spazi nel mercato italiano

LO STUDIO/ La Camera di commercio propone un modello tra flessibilità, telelavoro e quant’altro

«L’economia si prenda cura della famiglia»
BOLZANO - L’economia si

prenda cura della famiglia. Ha ri-
scosso un grande successo la se-
rata informativa della Camera di
commercio a Brunico.

Non sono più soltanto i geni-
tori a sentire la necessità di una
migliore conciliazione fra lavo-
ro e famiglia - spiega una nota
dell’ente - in misura crescente
anche fra gli imprenditori vi è la
convinzione che modelli lavo-
rativi dotati di orari flessibili co-
stituiscano un’opportunità pre-
ziosa per attirare quella forza la-
voro in più di cui l’economia al-
toatesina ha urgente bisogno. 

Pure sull’economia altoatesi-
na gravano problemi di difficile
soluzione: nonostante la buona
performance dell’economia lo-
cale, non è certo una novità che
vi sia una carenza di manodo-
pera. Inoltre, il continuo invec-

chiamento della popolazione
non permette di porre speranze
in un’inversione di tendenza in
futuro. 

«La Camera di commercio, in
qualità di ente al servizio dell’e-
conomia, intende dare un con-
tributo alla risoluzione di un pro-
blema che frena lo sviluppo eco-
nomico dell’Alto Adige», ha pre-
cisato il presidente della Came-
ra, Benedikt Gramm in occasio-
ne del discorso inaugurale alla
serata informativa incentrata su
questo argomento, in collabo-
razione con le associazioni di ca-
tegoria della Val Pusteria. 

Su iniziativa della Camera di
commercio, è intervenuto sul-
l’argomento il presidente della
Camera di commercio di Mona-
co di Baviera, Claus Hipp, im-
prenditore di successo nell’am-
bito della produzione di alimen-

ti per l’infanzia, che è risuscito
a far luce sull’argomento in mo-
do molto pragmatico, adottan-
do un approccio il più possibile
orientato alla prassi quotidiana. 

La presenza di ben 170 parte-
cipanti a Brunico dimostra l’at-
tualità di un argomento che su-
scita grande interesse fra la po-
polazione. 

Secondo quanto sostenuto da
Hipp, oggi vi sono due motivi
principali a giustificare i bassi
tassi di natalità: «Da un lato la
spesa estremamente elevata che
i genitori devono sostenere per
garantire ai figli un’educazione
e una formazione adeguata, dal-
l’altro lato le possibilità limitate
nel conciliare famiglia e lavoro».

Tuttavia, un numero suffi-
ciente di lavoratori altamente
qualificati ed idonei a ricoprire
ruoli dirigenziale è indispensa-

bile per lo sviluppo economico
e il futuro dell’Alto Adige. 

Un possibile passo nella dire-
zione giusta, al di là dell’acco-
glimento di lavoratori stranieri
legato ai problemi tipici in ma-
teria di immigrazione, è sfrutta-
re meglio le potenzialità della po-
polazione in età produttiva, pre-
sente sul territorio. In tale otti-
ca si potrebbe pensare o al pro-
lungamento del attività produt-
tiva - accorciando i tempi di stu-
dio e di formazione e innalzan-
do l’età pensionabile - oppure in-
crementando la quota di popo-
lazione occupata fra le donne e
i lavoratori della terza età. Da qui
la necessità di introdurre inizia-
tive tese a meglio conciliare la-
voro e famiglia, sia sul piano po-
litico che economico, creando
ad esempio strutture di assi-
stenza all’infanzia, ampliando le

possibilità di impiego nell’am-
bito del part-time oppure con-
solidando forme di lavoro a do-
micilio e di telelavoro. 

Ulteriori possibilità - spiega la
stessa nota riassuntiva della Ca-
mera di commercio di Bolzano -
si configurano sul fronte della
flessibilizzazione dell’orario e/o
delle giornate di lavoro. Si pen-
si ad esempio agli operatori agri-
coli a tempo parziale, per i qua-
li sarebbe interessante poter

concentrare le ore di lavoro nei
periodi in cui non è necessario
essere presenti nell’azienda agri-
cola per provvedere ai raccolti.
Risulta inoltre fondamentale
coordinare meglio le esigenze
del mondo del lavoro con quel-
le delle iniziative formative per
invertire una tendenza che non
fa che appesantire l’attuale cri-
si della carenza di manodopera. 

Infine, si impone l’incentiva-
zione su misura della popola-
zione attiva, affinchè diventino
più appettibili misure tese al-
l’apprendimento lungo tutto l’ar-
co della vita. Come sostiene in-
fatti Hipp, oggigiorno si parte dal
presupposto che, in media, un
lavoratore attivo debba impe-
gnarsi, durante la carriera pro-
fessionale, a sostenere almeno
tre iniziative di riqualificazione
professionale.

Benedikt Gramm, presidente
della Camera di commercio
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La pagina di Sems: il «mestiere dei motori.com» porta già il logo di Netbooster

il mattino


