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Introduzione di Google

Motori di ricerca: indispensabili nel marketing mix

Le potenzialita di internet come mezzo pubblicitario
altamente mirato e monitorabile determinano grandi
opportunita per le societa di tutta Europa che operano nel
settore del consumer finance. Ciononostante, la maggioranza
di tali aziende ancor oggi investe la maggior parte dei budget
sui mezzi tradizionali, invece che nella pubblicita associata ai
motori e alle piattaforme di ricerca in rete. In veste di leader
nel dibattito sul futuro dei settori pubblicitario e dei media,
Google ha deciso di scoprirne i motivi.

Ha pertanto commissionato a PricewaterhouseCoopers una
ricerca indipendente presso numerosi direttori marketing
europei di aziende nel settore del consumer finance.
L’obiettivo & stato di monitorare i cambiamenti
nell’approccio nei confronti del marketing e della pubbilicita,
al fine di capire in che modo internet puo entrare nel
marketing mix e come si stia evolvendo il suo ruolo per il

settore. Sappiamo che i motori di ricerca sono la prima
tappa per i consumatori, quando ricercano su internet i
brand che offrono servizi finanziari per il mercato consumer.
E i direttori marketing? | loro budget stanno o no iniziando a
trasferirsi verso internet e il marketing associato ai motori di
ricerca? Oppure le vecchie abitudini si dimostrano difficili
da intaccare?

Questa ricerca € assoutamente innovativa. Attraverso una
visione approfondita delle attivita di 60 aziende leader nel
consumer finance in 6 Paesi europei, rappresenta lo stato
dell'arte dell'orientamento del settore nei confronti del
media buying e dell'efficacia della pubblicita.

Massimiliano Magrini
Country Manager
Google ltalia
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In sintesi

¢ Internet sta trasformando le modalita di ricerca e di
acquisto di prodotti e servizi di consumer finance
(carte di credito, prestiti, mutui, prodotti assicurativi e
bancari) da parte dei consumatori europei

E su internet che il 59% dei consumatori di questo
settore viene oggi per la prima volta a conoscenza dei
servizi finanziari; fattore che rende il mezzo online una
possibile alternativa per la costruzione di brand e
product awareness.

e | direttori marketing riconoscono la tendenza (il 76%
ritiene che i consumatori ricerchino prodotti, servizi e
informazioni di carattere finanziario su internet), ma
questa convinzione non si riflette nelle loro decisioni di
allocazione del budget

Meno del 10% dei budget pubblicitari viene speso
online. Mentre, a parole, viene riconosciuta I'importanza
del ruolo svolto dai media online per i consumatori del
settore, i direttori marketing, nei fatti, continuano a
privilegiare la televisione e il direct mailing in tutte le fasi
del processo commerciale.

¢ Lincongruenza tra i dati reali di “consumo” dei media e
I'allocazione dei budget pubblicitari suggerisce
I’esistenza di un significativo margine di miglioramento
verso uno spending piu mirato

Le nostre rilevazioni indicano che sussistono opportunita,
per le aziende in grado di riconoscere questa
incongruenza, di conquistare un vantaggio competitivo e
un maggior ROI rispetto alla concorrenza.

e All’interno del comparto online, il motore di ricerca &
sempre piu apprezzato...

La maggior parte dei direttori marketing in tutta Europa
include il marketing associato ai motori di ricerca nel
proprio marketing mix e la maggioranza & soddisfatta dei
risultati. La nostra indagine ha indicato che tra gli aspetti
piu apprezzati dei motori di ricerca vi sono i dati numerici
in tempo reale relativi al ROI e la flessibilita, che

consente repentine ri-allocazioni del budget. Anche i
consumatori basano I'identificazione dei prodotti
finanziari e il loro acquisto sui motori di ricerca, per
I’85%.

...ma ancora sottoutilizzato in relazione all’elevato uso
del mezzo e all’affidamento che i consumatori vi fanno

Linvestimento sui motori di ricerca rappresenta meno del
10% della spesa pubblicitaria nel settore. Questo si deve
in parte alla scarsa fiducia che hanno molti direttori
marketing sulla propria competenza in tema di motori di
ricerca, evidenziata dalle preoccupazioni sulla loro
percepita complessita, e I'affidamento costante alle
agenzie media per la pianificazione del marketing mix.

| motori di ricerca offrono misurabilita reale e questo ne
favorisce I’adozione

Il fatto che I'efficacia della pubblicita sui motori di ricerca
possa essere accuratamente misurata sara fattore
decisivo di adozione da parte dei direttori marketing di
tutta Europa (il 64% afferma che la misurabilita del costo
per clic ha gia modificato la loro allocazione della spesa
sui media).

| media tradizionali non offrono gli stessi vantaggi

| direttori marketing esprimono frustrazione per
I'incapacita dei media tradizionali di offrire misurazioni
dell’efficacia che siano confrontabili, sia in termini di
costo per cliente acquisito che di reporting in tempo
reale che di flessibilita del media online. La difficolta di
eseguire confronti omogenei tra i due tipi di media pud
spiegare in certa misura perché i direttori marketing
continuino a mostrare preferenza per 'uso dei media
tradizionali.

Lelevato utilizzo di internet portera i direttori marketing
verso i media digitali

L'uso di internet in Europa € gia elevato ed ¢ in crescita.
Con il prendere consistenza di questo trend e col
crescere dell’esigenza di misurazione dell’efficacia, i
media digitali diventeranno parte essenziale del
marketing mix in questo settore.

la ricerca durante il processo d’acquisto

L'aspetto importante € il comportamento dei consumatori... Sempre piu utilizzano internet per

Direttore marketing di societa britannica di credito edilizio (mutui). Gestisce credito per oltre 250 milioni di €.
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Metodologia d’indagine

L’obiettivo di questa indagine & stato di ottenere una visione
indipendente da parte dei direttori marketing di societa
operanti nel consumer finance in tutta Europa. La
metodologia usata € quella del sondaggio, per ottenere
indicazioni su:

¢ ['uso di diversi media per marketing e pubblicita;
e gli orientamenti sul rapporto costo/benefici;

e |'uso di pubblicita su internet e specificamente associata
a motori di ricerca, da parte di tali aziende.

Il campione di 60 aziende ha compreso molti nomi leader
nel settore del consumer finance ed ha riguardato 6 Paesi
europei (Francia, Germania, Italia, Olanda, Spagna e Gran
Bretagna). | prodotti offerti da queste aziende si dividono in
quattro categorie principali: carte di credito, prestiti, mutui e
prodotti assicurativi.

I 35% delle aziende del nostro campione ha un volume
d'affari annuale tra 1 miliardo di € e 10+ miliardi di €. |l
42% delle aziende del campione ha tra 1.000 e 10.000+
dipendenti.

L'indagine e stata svolta telefonicamente e online nel
periodo tra novembre 2005 e gennaio 2006.

La tabella indica il numero di aziende intervistate, per
nazione:

Numero di risposte

Francia Germania ltalia Olanda  Spagna GB
Totale 9 14 9 5 10 13
Carte di credito 5 4 2 1 5 11
Prestiti 6 9 5 3 7 10
Mutui 4 2 2 2 6 10
Prodotti assicurativi 6 10 3 4 6 7
Tutti i prodotti* 1 0 0 0 3 6

* La maggioranza delle aziende commercializza una combinazione di
prodotti, solo 6 trattano tutti quelli elencati.

Terminologia utilizzata

Nella presente relazione i termini “ricerca”, “motori di
ricerca” e “ricerca su internet” vengono utilizzati nel
contesto della pubblicita “paid-for-search”.

Il termine “direttore marketing” € usato per designare una
figura che corrisponde al CMO (Chief Marketing Officer).
L'85% dei rispondenti ha descritto la propria posizione
come chief marketing officer, direttore marketing o senior
marketing executive. Il restante 15% ha dichiarato di
ricoprire la carica di direttore generale, direttore
commerciale o responsabile del marketing di canale, online
o direct.

NB: Hanno preso parte 60 rispondenti, ma 9 partecipanti
non hanno utilizzato i media online. Alcuni dei dati usati
nella presente relazione, quindi, basati su un campione di
utilizzatori di media online, rappresentano un campione di
51 aziende. Altre piccole variazioni sono date dal fatto che
non tutti hanno risposto a tutte le domande.
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Internet € una possibile alternativa alla
televisione per la costruzione del brand

La pubbilicita online &€ chiaramente misurabile e flessibile
Direttore marketing olandese. Prodotti assicurativi. Investe in marketing

Alti e alti del web

Internet sta trasformando le modalita di ricerca e di
acquisto dei prodotti e servizi finanziari da parte dei
consumatori.

| consumatori apprezzano il web perché offre un modo
semplice e rapido per effettuare confronti di prezzi e quindi
prendere decisioni a ragion veduta, in qualsiasi luogo e
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momento desiderato. Secondo la Pan-European Finance
Survey 2005 (condotta da Media-Screen e GMI), € su
internet che il 59% dei consumatori di questo settore viene
oggi per la prima volta a conoscenza di un prodotto relativo
ai servizi finanziari. Il 69% ha confrontato prezzi di prodotti
online, il 42% vi ha effettuato acquisti.




A seconda dei risultati, modifico il messaggio per ottenere piu click

Direttore marketing olandese. Mutui. Investe in marketing online il 30% del budget.

Il settore del consumer finance inizia ad adottare i media online

Il settore del consumer finance sta adottando internet tra le regolarita. Altri fattori importanti per tali operatori sono il

componenti a maggior valore aggiunto del media mix. cross-selling sui clienti esistenti, la costruzione di brand
Essendo focalizzati sui costi di acquisizione dei clienti, e awareness e la conoscenza dei nuovi prodotti. In generale,
con campagne di product marketing differenziate, la internet sta iniziando ad essere visto come un mezzo
maggior parte degli operatori di marketing in tutta Europa importante per il monitoraggio e la pianificazione della

sta iniziando ad usare questo media abitualmente e con profittabilita di clienti ed investimenti commerciali.

Per i direttori marketing, il proprio sito web ¢ il principale punto di ingresso dei
consumatori

| direttori marketing di questo settore ritengono che il che nelle agenzie/filiali. Il 76% dei direttori marketing ritiene
proprio sito web sia il primo luogo a cui i consumatori si che i consumatori vadano online a cercare
rivolgono per informazioni e per I'acquisto dei prodotti. prodotti/servizi/informazioni finanziarie. Quest’idea e diffusa

in tutta Europa, nonostante solo la meta dei direttori
marketing intervistati commercializzi effettivamente online i
propri prodotti.

Questa tendenza € confermata dalla nostra indagine. |
direttori marketing stessi ritengono che i clienti vadano su
internet a cercare e ad acquistare i loro prodotti, ancor piu

In quali modi i direttori marketing ritengono che i consumatori scoprano i loro prodotti e servizi
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| motori di ricerca generano un alto numero di contatti. Questo & per me molto
importante. Direttore marketing di un'azienda italiana di consumer finance

| consumatori utilizzano i motori di ricerca lungo tutto il processo di acquisto

Ma la preferenza del consumatore non si riflette nel una decisione relativa a prodotti finanziari, confermandone il
pensiero dei direttori marketing. ruolo chiave nella promozione e nella facilitazione del
processo di “shopping”, e il 55% richiede prodotti online

| dati Media-Screen confermano che in ciascuna fase del o .
dopo aver utilizzato un motore di ricerca.

processo di acquisto, su tutti i media disponibili, quello cui i

consumatori si affidano con maggiore continuita sono i Ciononostante, quando viene loro richiesto di dichiarare
motori di ricerca su internet. L'85% dei consumatori utilizza quali media siano piu indicati per le diverse fasi del

il motore di ricerca durante il processo di identificazione e processo di acquisto, i direttori marketing del settore
acquisto di prodotti finanziari. Il 74% dichiara che & dimostrano una forte preferenza per la televisione e il
importante utilizzare i motori di ricerca quando si effettua direct mailing.

Opinioni sui mezzi migliori per raggiungere determinati obiettivi nel processo di vendita
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B Tabellare internet [ Ricerca Portali finanziari I E-mail [ Direct mailing
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Internet € visto come il mezzo dal miglior rapporto costo/benefici per brand e
product awareness

Gli inserzionisti ritengono che i motori di ricerca e la Quando si tratta di percezione del rapporto costo/benefici
tabellare su Internet siano i mezzi dal miglior rapporto per la pubblicita sul brand, sia la tabellare su internet che la
costo/benefici per la costruzione di brand e product ricerca ottengono i migliori risultati, superando la televisione
awareness. e, di gran lunga, il direct mailing e la stampa.

Opinioni sui mezzi dal miglior rapporto costo/benefici per pubblicizzare il brand in generale
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Ma le quote dei budget assegnate a Percentuale di rispondenti relativa agli importi investiti

EE . tutta | licita li
motori di ricerca e tabellare internet su tutta la pubblicita online

non riflettono questo punto di vista

>50%

“Meno del 10% degli investimenti di marketing 0.5%
complessivi sono allocati sulle due voci principali 39%
dell’elenco precedente

Pur avendo citato internet come il mezzo dal miglior
rapporto costo/benefici per la conoscenza generica del
brand, la maggioranza delle societa di questo settore
investe solo un massimo del 10% del proprio budget di
marketing complessivo in ciascuna delle due voci, ricerca
su internet e tabellare su internet.

10-50%
29%

5-10%
16%

Forse cercavi: clienti 7




Gli investimenti sulla stampa rimangono elevati

Pur avendo citato la pubblicita associata ai motori di
ricerca e la tabellare su internet come i mezzi dal miglior
rapporto costo/benefici per la conoscenza generica del
brand, e selezionato la televisione e il direct mailing come
mezzi migliori per diverse altre voci del ciclo commerciale,
i direttori marketing privilegiano la stampa per
I'allocazione dei propri budget.

Ripartizione budget sui mezzi piu utilizzati

45 —
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| direttori marketing del settore consumer non hanno
selezionato i quotidiani e i periodici come mezzi dall’elevato
rapporto costo/benefici. Né ritengono che questi mezzi
abbiano un ruolo significativo nell’arco del ciclo
commerciale. Tuttavia, secondo la nostra indagine,
investono una parte maggiore del budget sul mezzo stampa
che non nel direct mailing, nella tabellare internet e nei
motori di ricerca.

TV Stampa (per.) Stampa (quot.)

[l Non lo uso 0-10% 10%-20% l 20%-50%

Tabellare internet

Ricerca internet Direct mailing

[ 50%-100%

Le difficolta nel tracciare i risultati della pubblicita su stampa ci hanno fatto guardare altrove
Direttore marketing. Francia. Carte di credito e Prestiti. Investe online il 75% del budget

...ma il consumo del mezzo stampa e,
in proporzione, basso

Nonostante I'indagine mostri come i direttori marketing nel
settore del consumer finance investano una parte maggiore
dei loro budget pubbilicitari in periodici e quotidiani che non
online o sul direct mailing, la tabella a lato indica che i
consumatori passano meno tempo sul mezzo stampa che
con la televisione, la radio o internet.
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Quota di ore medie alla settimana trascorse dai
consumatori di alcuni Paesi dell’Europa occidentale
nella fruizione di media selezionati (2005)

TV Radio Lettura Computer/
internet”
Spagna 36,9% 23,0% 13,5% 26,7%
Francia 41,2% 21,4% 16,4% 21,0%
Gran Bretagna 42,3% 24,6% 12,4% 20,7%
Italia 43,8% 21,2% 16,5% 18,5%
Germania 39,2% 29,6% 14,7% 16,5%
*non per utilizzo lavorativo
Fonte: GfK NOP, giugno 2005




Non tutti | Paesi sono altrettanto rapidi
nell’investire nella pubblicita online

Nonostante la comune convinzione diffusa in tutta Europa che i consumatori
utilizzino i siti web, in alcuni Paesi non si investe la dove si troverebbero i clienti

Gran Bretagna

Tutte le societa intervistate commercializzano online i
propri prodotti e fanno regolarmente pubblicita su
internet

La Gran Bretagna € un Paese avanzato nell'utilizzo dei media
online, e tutte le societa intervistate commercializzano online i
propri prodotti. Le agenzie media hanno una forte presenza
nei processi di acquisto e di decisioni sulla ripartizione del
budget. La televisione & molto utilizzata, anche se con la
maggioranza delle aziende raccoglie meno del 50%
dell’investimento totale, e sono ampiamente utilizzati anche
altri format tradizionali. La preferenza va alla pubblicita
stampa, pit quotidiana che periodica.

ltalia

Propensi ad utilizzare search engine agency
specializzate

Gli italiani investono volentieri nella pubblicita online, e la
meta spende piu del 10% del loro budget su internet. Lo
ritengono il mezzo dal miglior rapporto costo/benefici per la
comunicazione sul brand. Le aziende italiane dispongono
mediamente di budget media inferiori rispetto ad altri Paesi
(tutte le societa intervistate investono meno di 1 milione di €
su internet), ma sono utilizzatori frequenti dei media online
nelle proprie attivita di marketing. Sono i piu propensi ad
ingaggiare un’agenzia specializzata in motori di ricerca come
risorsa chiave per il media planning.
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Spagna

Prodotti commercializzati online, ma scarso uso della
pubblicita con motori di ricerca

La maggioranza delle aziende spagnole commercializza i
propri prodotti online, ma la ricerca su internet € sfruttata
proporzionalmente meno rispetto a altri Paesi, mentre
I’investimento sui media online & solo circa il 5% del budget
complessivo, quando pure & contemplato. La gran parte dei
maggiori spender di questo mercato non usa
pubblicitariamente la ricerca su internet e coloro che lo fanno
vi riservano budget ridotti, intorno ai € 100.000/anno. Questo
nonostante la forte convinzione che i consumatori consultino i
siti internet di argomento finanziario. La Spagna non investe
neppure in direct mailing ed & la piu tradizionale come
approccio al media buying, restando legata a televisione,
stampa e radio per le proprie campagne.

Germania

Una diffusa presenza di private banker rende la
pubblicita su motori di ricerca e online non prioritaria

L'uso di internet come format pubblicitario non € molto
diffuso. La maggioranza dei direttori marketing tedeschi
ritiene che la propria conoscenza del mezzo sia media o
sotto la media, rispetto al resto d’Europa che appare pilu a
proprio agio con la comunicazione online. Il mercato
finanziario in Germania vede una forte presenza dei private
banker, fattore che pud spiegare la scarsa diffusione della
pubblicita online e dei siti web: i direttori marketing tedeschi
ritengono ugualmente probabile che i clienti acquistino e si
informino presso un private banker come presso il proprio
sito web. La Germania & anche I'unico Paese che appare
basarsi piu su misurazioni dell’audience di tipo “eyeball”
(quante persone hanno visto un dato messaggio) nella
valutazione delle attivita sui media. La maggioranza delle
aziende non spende nulla sui motori di ricerca, mentre
alcune utilizzano una quota ridotta di pubblicita e-mail e su
portali finanziari. Dato interessante, quasi nessuno dei
direttori marketing tedeschi intervistati utilizza la pubblicita
televisiva, mentre la stampa € uno dei mezzi piu usati.
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Francia

Buona accettazione per la pubblicita online, utilizzo di
e-mail piu che direct mailing

| francesi sono fortemente convinti che i loro consumatori si
trovino online e acquistino i loro prodotti mediante i loro siti
web e, in generale, i direttori marketing francesi investono
una parte dei loro budget maggiore rispetto a qualsiasi altro
Paese: la spesa pubblicitaria online & mediamente del
10-15% del budget complessivo. Tutti i francesi intervistati
ritengono che i consumatori utilizzino i siti web per
acquistare i prodotti, piu che le agenzie/filiali. Sono perd
divisi sull’uso dei mezzi: ritengono che i motori di ricerca
siano il mezzo migliore per generare richieste commerciali,
e che il direct mailing sia il migliore per la fidelizzazione,
eppure piu rispondenti investono in e-mail di quanti
investano nel direct. Sostengono inoltre che la valutazione
del costo per cliente sui media digitali ha costituito un
fattore importante nella decisione di modificare la
ripartizione dei budget.

Olanda

Un approccio variegato al media buying e all’utilizzo
dei mezzi

Come i tedeschi, anche gli olandesi sono i meno propensi a
commercializzare i prodotti online, benché destinino
un’ampia parte dei propri budget online rispetto ad altri
Paesi, con I’'80% dei rispondenti che dichiara di investire
online dal 10 al 50% del proprio budget. L'approccio al
media buying & molto variegato, senza preferenze marcate
per nessun mezzo specifico.




| motori di ricerca sono sempre piu
CcONosciuti, ma ancora sottoutilizzati

Pubblicita online: verso un ruolo piu
da protagonista

Anche se i budget destinati alla pubblicita online
rappresentano in genere meno del 10% del totale, la
pubblicita associata ai motori di ricerca e tabellare su
internet & gia conosciuta e utilizzata dai direttori marketing.

Sappiamo che la pubbilicita sui motori di ricerca e tabellare
su internet gode di ottima considerazione da parte dei
direttori marketing, specie relativamente al rapporto
costo/benefici. Vi € inoltre una diffusa familiarita con il
mezzo: la maggioranza dei direttori marketing utilizza la
pubblicita associata ai motori di ricerca e la tabellare su
internet gia da piu di tre anni.

Numero di direttori marketing che hanno gia utilizzato
pubblicita online in varie forme

50~
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Tabellare Motori Portali finanziari E-mail
internet di ricerca
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Gli investimenti in pubblicita sui motori
di ricerca e tabellare internet sono in
crescita

Nuovi tipi di media che crescono stabilmente in termini di
conoscenza e adozione.

Gli investimenti in questi media sono in aumento. Quasi il
60% dei direttori marketing ha aumentato la quota online
del proprio budget di oltre il 10% dal primo utilizzo. Solo il
18% dei direttori marketing ha ridotto la quota destinata ai
media online.

Soddisfazione elevata con i motori di
ricerca

La grande maggioranza dei direttori marketing di tutta
Europa si dichiara soddisfatta della pubblicita associata ai
motori di ricerca.

La pubblicita associata ai motori di ricerca soddisfa la gran
parte dei responsabili marketing. Il mezzo si dimostra
soddisfacente quasi ovunque, con la sola eccezione della
Spagna.

Anche i maggiori utilizzatori di pubblicita associata ai motori
di ricerca, pero, esprimono alcune preoccupazioni, legate
soprattutto alla sua crescente popolarita e a un possibile
aumento dei costi in futuro. Alcuni inserzionisti esprimono la
preoccupazione di divenire troppo “dipendenti” da tale
forma di comunicazione, commento peraltro bilanciato dalla
considerazione della facilita di controllo dei costi, e della
possibilita di ponderazione esatta dell’investimento
necessario per la conquista di nuovi clienti.

Cambiamenti nei budget per la pubblicita online dal
primo utilizzo

Mai usata
5%

Diminuito
18%

Rimasto uguale
13%

Aumentato >10% Aumentato <10%

Soddisfazione complessiva derivante dalla pubblicita
associata ai motori di ricerca

Italia
Francia
Germania
Olanda
Spagna

Gran Bretagna
I 1 1 1 1 J
-4 -2 0 2 4 6 8

Rispondenti

B Né soddisfatto
né insoddisfatto

Insoddisfatto [l Molto ] Soddisfatto

soddisfatto

Ha sempre piu senso investire in pubbilicita online sui motori di ricerca
Direttore marketing. Francia. Carte di credito e Prestiti. Giro d'affari annuale
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Si dispone di dati analitici su costi e relativa efficacia (conversion rates) lungo tutti gli step del
processo di vendita Direttore marketing. Francia. Carte di credito e Prestiti. Investe online il 75% del budget

Usare i motori di ricerca significa riconoscerne il valore

| responsabili che utilizzano il marketing associato ai
motori di ricerca esprimono commenti molto positivi.

Il marketing associato ai motori di ricerca & visto come un
mezzo efficace, in grado di offire costi per vendita ridotti
rispetto ad altri mezzi, oltre a consentire ai direttori
marketing di rivolgersi a target mirati al momento giusto. |
contatti-cliente determinati dal marketing associato ai

Conoscenza e familiarita con le
tipologie di mezzi influenzano la scelta

Esiste ancora una fiducia nelle piattaforme media
collaudate, tra le quali il marketing associato ai motori di
ricerca dovra farsi largo per diventare parte piu consistente
del marketing mix.

Il 44% dei direttori marketing descrive la propria
conoscenza ed esperienza relative al marketing su internet
come “media” o “sotto la media”. Questo aspetto pud
contribuire a spiegare una persistente tendenza ad affidarsi
ai media tradizionali.

Il marketing associato ai motori di ricerca unisce una serie
di competenze di marketing e tecniche. Per molti direttori
marketing ancora non € chiaro come si ottengano i migliori
ROI con tali campagne, benché il 70% dei rispondenti
dichiari di essere “molto coinvolto” nelle attivita di
marketing su internet della propria azienda. Vi & una
frustrazione diffusa sulla complessita dei sistemi di offerta
(bidding) e sulle regole imposte dalla scelta delle parole
chiave, tutti aspetti che potrebbero piu faciimente essere
affrontati se sul mercato vi fosse piu informazione.

motori di ricerca sono considerati tra i piu mirati e piu
remunerativi per le aziende che lo utilizzano.

Una delle principali attrattive del marketing associato ai motori
di ricerca ¢ il fatto che consente ai responsabili di gestire
I’'investimento in tempo reale. La possibilita di avere sotto
mano costi precisi, direttamente connessi agli obiettivi di
acquisizione e commerciali, € un fattore chiave in suo favore.

Come i direttori marketing descrivono la propria
conoscenza del marketing online

Molto elevata

27%
Media
34%

Sotto la media

Sopra la media 10%

29%
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Le agenzie media tradizionali restano
saldamente arroccate entro la catena
del valore

| direttori marketing fanno ancora ampiamente
affidamento su agenzie e centri media come fonti primarie
di informazione e di supporto nel planning e nella
ripartizione dei budget media.

Le prassi consolidate sui mercati portano le agenzie media
ad occupare una posizione dominante nella catena del
valore. Come il diagramma a fronte dimostra, i direttori che
devono pianificare la propria attivita pubblicitaria si affidano
spesso ad agenzie media esterne per avere informazioni.

Le agenzie media continuano anche a dominare i processi
di spending, e anche nel campo della pubblicita associata
ai motori di ricerca i direttori marketing investono piu
facilmente tramite I’agenzia media che non direttamente
presso 'operatore media o tramite altro intermediario. Vi
sono alcune eccezioni locali. In Olanda, i direttori marketing
tendono ad acquistare di piu direttamente dai media. D’altro
canto, persino in Francia e Gran Bretagna, dove il marketing
associato ai motori di ricerca € adottato in modo piu diffuso
e vi & un’elevata fiducia nel mezzo, il processo di acquisto
avviene ancora prevalentemente tramite un’agenzia media.

Prima e seconda fonte per importanza utilizzata per
la pianificazione delle attivita pubblicitarie sui mezzi

Database di settore 3%
Ricerca interna 11%

’/ Altro 2%

Agenzie media
46%

Operatori media 35%

Ufficio marketing interno 35%

Date le precedenti conclusioni sul fatto che la percezione
della pubbilicita online per il brand, vissuta come dotata di
un valido rapporto costo/benefici, non si rifletta pero
nell’allocazione complessiva dei budget media, appare
esservi una scollatura tra gli investimenti e le convinzioni
relative all’utilizzo del mezzo da parte dei consumatori. Cio
indicherebbe una necessita di collaborazione da parte degli
operatori dei media online e delle agenzie media. L'indagine
ha dimostrato che i direttori marketing ritengono che
internet abbia un ruolo importante nel marketing rivolto ai
consumatori e potrebbero accogliere con favore un’iniziativa
del settore pubbilicitario che li assistesse nell’integrazione
dei formati pubblicitari online con la pianificazione
complessiva e nell’ambito dei processi di media buying.

Come viene acquistata la pubblicita associata ai motori di ricerca

12 —

10 —

Rispondenti
()
I

Gran Bretagna Spagna Olanda

Germania

Francia Italia

[ Direttamente con I'operatore media in persona (ad es. mediante un account manager)

Indirettamente con I'operatore media mediante un sistema online

Attraverso un’agenzia media
[l Attraverso un’agenzia specializzata in motori di ricerca
[ Altro (specificare)
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La misurazione dell’ efficacia modifica |
comportament

Il costo per clic ci consente di affinare una campagna in corso di svolgimento: se i costi di
acquisizione clienti sono troppo elevati, la modifichiamo di conseguenza

Direttore marketing di un’azienda italiana di consumer finance

La misurabilita offerta dai media
digitali ne favorisce I'adozione

La possibilita di ottenere metriche di costo per cliente in
tempo reale sta incoraggiando i direttori marketing ad
allocare maggiori budget sulla pubblicita associata ai
motori di ricerca e la tabellare su internet.

L’ampia gamma di punti di contatto attualmente disponibile
per i clienti corrisponde all’esigenza dei direttori marketing
del settore consumer finance di disporre di accesso on-
demand ai dati aggiornati relativi al costo per cliente. Per la
maggior parte dei canali media € estremamente

problematico e costoso ottenere tali informazioni, e vi &
anche scarsa convergenza sulle soluzioni.

A differenza degli altri media, che si affidano a misurazioni
basate sull’audience, offrendo un certo numero di “eyeball”
(ovvero quante persone hanno visto un dato messaggio), i
media online consentono la misurazione diretta delle azioni
del cliente, su base individuale. Si tratta di una caratteristica
accattivante per i direttori marketing del settore consumer
finance, concentrati sulle vendite reali e sulle richieste
commerciali/applicative come strumenti primari per
misurare |'efficacia di una campagna.
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E' facile cambiare le parole e verificare quali funzionano di piu... Allo stesso tempo, pero, esistono
molte regole da rispettare relativamente a tali parole, e non sempre & facile realizzare un messaggio
efficace all'interno di tali regole Societa britannica di credito edilizio. Oltre 5 miliardi di € di credito gestito.

Metodi di misurazione delle performance utilizzati nella valutazione dell’investimento pubblicitario, in termini

di efficacia rapportata al costo

50 —

40 —

Rispondenti

20 —

Richieste Altre richieste Vendite effettive Misure audience Ricerche di mercato Tassi di
commerciali “eyeball” (quante commissionate mantenimento
persone hanno sull’efficacia clienti

visto un annuncio)

B GB | Spagna Olanda B Germania [ Francia

La possibilita di calcolare il costo per clic & gia tra gli
interessi reali della maggioranza dei direttori marketing, e le
pressioni del mercato e la crescente familiarita con i media
digitali dovrebbero poter accelerare questa tendenza.
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della pubblicita

B talia

Dispone della possibilita di calcolare il costo per
cliente nelle quote di budget destinate ai media
digitali?

No, ma é utile
11%

Si, ma non
molto 17%

Assolutamente
no 4%

Non so 10%

Decisamente si
17%




Sempre piu sotto pressione nel dover dimostrare % del budget investita online per categorie di

I’opportunita economica dei propri investimenti in un prodotti pubblicizzati
mercato via via piu competitivo, affollato e volatile, i direttori 40
marketing devono poter testare diverse combinazioni di
livelli di interessi/commissioni nei prodotti proposti, potendo 35
reagire rapidamente, o in tempo reale, alle mutate esigenze 30k
dei propri clienti. Il fatto che i media digitali consentano
risultati misurabili e metriche precise € una delle ragioni = 25
principali della loro popolarita presso tutti i quattro principali §
segmenti di prodotto. g 20
o5t
10~
) S |
Posso sapere se la profittabilita dei clienti via -
Internet € maggiore di quelli via call center 0 T » ) )
Carte di credito Prestiti Mutui Prodotti
Direttore marketing inglese. Carte di credito, mutui assicurativ
e prestiti. Budget oltre 30 milioni di €. [l Nonneuso [ <1% 1-5% M 5-10%
W 10-50% I 50%+
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Conclusioni
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Fatturato annuale pit di 500 milioni di €.

Utilizzando i media digitali abbiamo ridotto il costo per cliente

Direttore marketing. Germania. Piu di 5 milioni di € investiti online.

Avendo rivoluzionato le modalita di acquisto dei consumatori,
il motore di ricerca & gia uno strumento essenziale per i
consumatori europei che desiderino identificare, confrontare
ed acquistare prodotti e servizi finanziari. Cio spiega la sua
prevalenza nelle fasi del ciclo di vendita al consumatore
relative alla conoscenza del prodotto, alla ricerca e
all’acquisto. Gli studi indicano che la fruizione di tali servizi
online € in costante crescita, con la riduzione dei costi della
banda larga e una maggiore penetrazione di internet, e che
I'importanza del marketing associato ai motori di ricerca
nell’ambito del marketing mix non pud che crescere.

Queste tendenze nel comportamento dei consumatori
rendono gia oggi internet una percorribile alternativa alla
televisione nella costruzione di brand e product awareness,
come del resto riconosciuto dai direttori marketing
intervistati. L’'indagine mostra che i vantaggi riconosciuti
dell’'utilizzo dei motori di ricerca per il marketing
comprendono la gestione in tempo reale dei budget e la
misurabilita della spesa pubblicitaria, nonché la possibilita di
raggiungere piu clienti con un piu favorevole rapporto

costo/benefici. Tali vantaggi ne hanno favorito I'adozione, e
riteniamo ci siano i presupposti perché assumano sempre
maggiore importanza nel marketing mix delle societa del
settore consumer finance. Questo fattore & importante
soprattutto alla luce di quanto riconosciuto dagli stessi
direttori marketing, e cioe che i siti web delle societa che
operano nel consumer finance sono la fonte primaria di
contatti per la maggior parte dei clienti.

Molti direttori marketing stanno gia spostando i loro budget
online. Ma alcuni continuano a limitare le quote a causa di
una propria presunta scarsa competenza in fatto di motori di
ricerca. Cio potrebbe spiegare il persistente affidarsi alle
agenzie media tradizionali, identificate dalla nostra indagine
come depositari di un importante ruolo nei processi di
pianificazione, acquisto mezzi e ripartizione dei budget in
tutta Europa. Piu progredisce la familiarita con il motore di
ricerca come mezzo, e piu cresce I'esigenza di misurabilita di
tutti gli investimenti pubblicitari, piu il ruolo dei motori di
ricerca nel marketing mix del settore del consumer finance
dovrebbe aumentare d’'importanza.
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Appendice

1. Suddivisione per nazione e prodotti

Prodotti oggetto delle attivita di marketing

45—
40
30—
.g
he} 25~
C
a
o
15
10~
5 | l
0
Carte di credito Prestiti Mutui Prodotti
(28) (40) (25) assicurativi
(36)
B GB(13) [ ltalia (9) Spagna (10)
B Francia(© [ Olanda (5) Hl Germania (14)
3. Giro d’affari

Qual ¢ il giro d’affari annuale della sua azienda in euro per lo scorso
esercizio finanziario? Campione: 49

< €10mil > €10Mid
10% 10%

€5MId-€10MId
€10mil-€50mil 6%

14%

€1MId-€5MId
19%

€50mil-€200mil
16%

€200mil-€1MId
25%
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2. Grado di responsabilita

Qual & la sua attuale posizione in azienda?

Direttore commerciale 5%

Chief marketing
officer
18%

Direttore
marketing 20%

Senior
marketing
executive

42%

4. Dimensione azienda per numero dipendenti

Quanti dipendenti ha la sua azienda? Gampione: 60

<200
28% 200-999

30%

More than
10.000
12%
1.000-4.999
5.000-9.999 20%

10%

Responsabile marketing online 8%
Direttore marketing 5%

Direttore generale 2%



5. Prodotti commercializzati online

Quali di questi prodotti commercializza online?
35

30 [~

20 [~
— L
. - — .

Gran Bretagna Italia Spagna Francia Olanda Germania

Rispondenti

[ Carte di credito Prestiti B Mutui [ Prodotti assicurativi

6. Media utilizzati per pubblicizzare ciascun prodotto: Carte di credito — Campione: 28

30 —
25
20
=
[0}
2
6 151
Q
]
[
10 —
0 L
Stampa  Stampa Radio Esterna  Tabellare Motori Portali E-mail Direct Cellulare
(per.) (quot.) internet  diricerca finanziari mailing
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7. Media utilizzati per pubblicizzare ciascun prodotto: Prestiti —

30 —

25

20 -

Rispondenti
a

8. Media utilizzati per pubblicizzare ciascun prodotto: Mutui

30

25

20

15

Rispondenti

10

Campione: 40

Hindlul.,

Stampa
(per.)

Stampa
(quot.)

Radio

i

Esterna

Tabellare
internet

Motori di Portali E-mail
ricerca finanziari
— Campione: 25

Direct
mailing

Cellulare

Altro
(specificare)

Stampa
(per.)

Stampa
(quot.)
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Radio

Esterna

Tabellare
internet

Motori di
ricerca

Portali
finanziari

E-mail

Direct
mailing

Cellulare

Altro
(specificare)




9. Media utilizzati per pubblicizzare ciascun prodotto: Prodotti assicurativi— Campione: 37

30 —
25 [~
20 (—
=
[0
2 15
(<}
o
k)
c
10 |-
1 I I I
0 N
Stampa  Stampa Radio Esterna  Tabellare Motori Portali E-mail Direct Cellulare Altro
(per.) (quot.) internet  diricerca finanziari mailing (specificare)
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PricewaterhouseCoopers

Entertainment & Media

PricewaterhouseCoopers Entertainment & Media dispone di specialisti che forniscono servizi di assurance, analisi e
reporting su tutti gli aspetti dei media digitali. Nota come opinion leader nel settore, la divisione Entertainment & Media
pubblica annualmente il “Global Entertainment and Media Outlook” e altri sondaggi e documentazione che evidenziano le
tendenze attuali e future del settore. La gamma dei principali servizi & ampia, e comprende consulenza, revisione e
organizzazione relative ad aree quali i dati cliente, le strategie commerciali, i dati non finanziari, le operazioni, la gestione dei
contenuti, I'IP, le normative e gli aspetti legali, la gestione della supply chain e lo sviluppo business.

Servizi finanziari e credito al consumo

Il mercato del credito al consumo continua a crescere rapidamente. L'accresciuta attenzione alle normative e la forte
concorrenza tra le istituzioni finanziarie stanno determinando un periodo di cambiamento per il mercato, imponendo alle
imprese una maggiore competitivita e innovativita. Offriamo una prospettiva esclusiva derivante dal lavoro con tutti i tipi di
attori del mercato, tra cui grandi banche, istituti emittenti di carte di credito, operatori retail, altre istituzioni non finanziarie,
prestatori specializzati di fondi e mediatori.

International Survey Unit

PricewaterhouseCoopers International Survey Unit (ISU) & fornitrice di ricerche di mercato specialistiche ad organizzazioni
di tutto il mondo e in tutti i settori dell’industria e dei servizi. La ISU dispone di una struttura a servizio completo per la
progettazione dei questionari, I'implementazione dei sondaggi e I’'analisi statistica. Nella raccolta dei dati assicura
competenza ed esperienza su una vasta gamma di tecniche quantitative e qualitative, compresi gli e-survey.

Contatti principali

Paul Pilkington Kerri Grimshaw

Entertainment & Media
+44 20 7213 3789
paul.t.pilkington@uk.pwc.com

Nicki Lynas
Entertainment & Media
+44 20 7804 7192
nicki.lynas@uk.pwc.com

Richard Thompson
Financial Services
+44 20 7213 1185

richard.c.thompson@uk.pwc.com
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International Survey Unit
+44 289 0415354
kerri.grimshaw@uk.pwc.com

Giuseppe Garzillo

Local contact - Milan

+39 02 66720 566
giuseppe.garzillo@it.pwc.com




La presente relazione & stata redatta per offrire unicamente indicazioni generali sugli argomenti trattati e non costituisce una forma di consulenza. Si prega di
non assumere iniziative derivanti da quanto esposto nel presente documento senza una previa consulenza professionale. Non si fornisce alcuna dichiarazione
o garanzia, espressa od implicita, sull’accuratezza e sulla completezza delle informazioni contenute nella presente relazione e, nei termini stabiliti dalla legge,
PricewaterhouseCoopers LLP, i suoi soci, i suoi dipendenti e i suoi agenti non si assumono alcuna responsabilita per gli effetti di qualsiasi atto ovvero
omissione da parte di chiunque, come conseguenza del credito dato alle informazioni contenute nella presente relazione o di qualsiasi decisione assunta in
base ad essa.

Le societa affiliate al network PricewaterhouseCoopers network (www.pwc.com) offrono servizi di assurance specifici per settore, revisione contabile,
consulenza direzionale, per la costruzione della fiducia pubblica e I'accrescimento del valore per clienti e stakeholder. Pit di 130.000 persone in 148 nazioni
condividono opinioni, esperienza e soluzioni per sviluppare prospettive nuove e fornire consulenza approfondita.

(Salvo ove specificamente indicato, il nome ‘PricewaterhouseCoopers’ si riferisce a PricewaterhouseCoopers LLP (limited liability partnership incorporated in
Inghilterra). PricewaterhouseCoopers LLP fa parte di PricewaterhouseCoopers International Limited.)

© 2006 PricewaterhouseCoopers LLP. Tutti i diritti riservati. ‘PricewaterhouseCoopers’ si riferisce a PricewaterhouseCoopers LLP (limited liability partnership in
Gran Bretagna) o, a seconda del contesto, ad altre societa di PricewaterhouseCoopers International Limited, ciascuna delle quali entita legale distinta e
indipendente.
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