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OGGI E CHIARO CHE PER ATTIRARE L'ATTENZIONE DEGLI UTENTI ONLINE,

I BRAND DEVONO ESSERE DISPOSTI A RACCONTARSI. MA COME COSTRUIRE
UN PIANO DI COMUNICAZIONE FONDATO SUI CONTENUTI CHE SIA DAVVERO
EFFICACE? NE PARLIAMO CON SEBASTIANO CAPPA, COUNTRY MANAGER
PER LITALIA DI LIGATUS, E CON ALTRI PROFESSIONISTI DEL SETTORE DIGITAL



These Days, Finding Amazing Data is

LiRe Digging Hard For Gold.

>100 million

ID-card verified data profiles
globally. zeotap is the first
company to successfully win

telecom operators and other
unique data owners around the
globe to bring your targeting and
audience insights to the next
level while guaranteeing full user
privacy. Full stop.

We Have It!

Highest Targeting Precision
Deep Audience Insights for
Publishers & Advertisers
ID-Card Verified Telecom Data
Premium Publisher Integrations

Easy Access Through Leading DSPs


https://www.zeotap.com/
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pI SIMONE FREDDI

PROGRAMMATIC DAY,
NON C’EDUE SENZA TRE |

ice il proverbio che non c’¢ due
senza tre. E infatti, dopo le oltre
1.300 presenze del 2016, Pro-
grammatic Day torna puntuale il 12 apri-
le per la sua terza edizione. Tre, peraltro, &
anche il numero delle sale in cui € articola-
to il programma dell’evento, 'unico in Italia
esclusivamente dedicato al Programmatic
Advertising. Un format inedito che sfrutte-
ra appieno gli spazi milanesi del centralis-
simo Multisala Orfeo.

Accanto alla conferenza plenaria in Sala
Rossa, che proporra una ricca rassegna sul
meglio dell’'offerta ad-tech e mar-tech di-
sponibile in Italia e non solo, il visitatore
del Programmatic Day 2017 potra trovare
in sala Blu una serie di momenti di appo-
fondimento e confronto attorno ai princi-
pali temi caldi del Programmatic - come
trasparenza, dati, attribuzione -, oppu-
re optare per i momenti di formazione e i
workshop tematici della sala Verde.

[l tutto per confermare il Programmatic

Day come l'evento di riferimento nel no-
stro Paese per ci0 che concerne I'evolu-
zione “tecnologica” della pubblicita onli-
ne. Per noi sara, inoltre, 'occasione giusta
per dare il battesimo “ufficiale” a due nuo-
vi fronti di attivita per Engage e Program-
matic Italia: le ricerche e la formazione.
Nel primo ambito, al Programmatic Day
presenteremo i risultati di YourSight, ricer-
ca nata e realizzata in collaborazione con
Human Highway per indagare la percezio-
ne del mercato digital da parte dei profes-
sionisti del settore. Mentre nella formazio-
ne, Programmatic Day avviera un percorso
che, nel corso dell’anno, ci vedra lanciare la
“Engage Digital Business School”, ciclo di
corsi di perfezionamento per i professioni-
sti del marketing digitale, oltre a una serie
di altre iniziative dall'approccio piu “learn
and do” sulle tematiche di maggiore at-
tualita tra le mille che il digitale propone.
Ci vediamo dungue - ci auguriamo nume-
rosi - al Programmatic Day!

{{ Lo ha detto... ))

Traffico
traffico@engage.it
tel. +39.02 45390792

CARLO NOSEDA
PRESIDENTE IAB ITALIA
E CEO & MANAGING
PARTNER M&C SAATCHI

JOHN MONTGOMERY
GLOBAL EXECUTIVE
VICE PRESIDENT BRAND
SAFETY DI GROUPM

GREGORY ROEKENS
FUTURE TECHNOLOGY
OFFICER
DI GREY EUROPE
Diffusione e iscrizioni

diffusione@engage.it —

"Ringrazio il Consiglio
Direttivo per avermi dato
fiducia per il secondo

"Nel presente in cui
viviamo, l'ultima frontiera é
rappresentata dall’economia

dell’esperienza. In questo
sistema, cio che le persone
COMPrano e apprezzano
sono le esperienze generate
da prodotti e servizi”

"Il programmatic non é il
bad boy. Le problematiche
relative alla pubblicita

triennio consecutivo. digitale non derivano dalle

E anche una conferma tecnologie, ma da pratiche

dell’ottimo lavoro svolto da ! scorrette o incaute adottate |
tutto il team di IAB Italia e da alcuni attori”

dal precedente Direttivo”
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trilud BRAND. tgladv

TRE ANIME, UN'UNICA, GRANDE PASSIONE DIGITALE

Trilud Group € una digital media company attiva dal 1998, composta da tre anime: Trilud, editore digitale, tglady,
concessionaria pubblicitaria e BrandMade, digital advisory agency. Una visione sinergica, per un obiettivo comune:
affiancare,supportare e accompagnare il brand verso il raggiungimento dei propri obiettivi di comunicazione e marketing
digitale. Sempre all'avanguardia rispetto ai trend del mercato e rapido nell'adozione di nuove tecnologie, Trilud Group
accompagna i brand verso nuovi scenari di comunicazione in cui il target muta in audience. Tre sono i pilastri su cui poggia
l'attivita del gruppo: expertise consolidata nella produzione di contenuto digitale, property editoriali che raggiungono
oltre 25 milioni di browser unici* al mese e un approccio teso a massimizzare la soddisfazione dei lettori e dei clienti.

* Fonte Google Analytics Gennaio 2017

Digital Media Company dal 1998

Trilud Group - Via Giuseppe Ripamonti, 101 - 20141 - Milano - Tel. +39 02 57 31 31 01


http://www.trilud.com
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Andrea Cortese © Subito e InfoJobs

@ Andrea Cortese ha assunto il
ruolo di Marketing Director in Subito
e InfoJobs, piattaforme online per la
compravendita e il recruitment. Nel
suo nuovo incarico Cortese avra la
responsabilita di tutte le attivita di
Marketing, PR e Customer Care per
i brand di Schibsted Media Group in Italia e supporte-
ra il potenziamento di prodotti e servizi. Inoltre, per-
fezionera la pianificazione delle campagne pubblicita-
rie nel mercato in cui operano i brand e sviluppera un
marketing 1-to-1 sempre piu evoluto per accrescere fe-
delta e fiducia del cliente. Precedentemente ¢ stato in
Ferrero, Sc Johnson e in Costa Crociere.

PEOPLE

MANAGER IN
MOVIMENTO

Federica Ilaria Fornaciari © Y&R/VML

@ Y&R/VML ha accolto nel team
Federica llaria Fornaciari, nominata
Chief Digital Officer. Obiettivo della
manager sara di portare all’agenzia,
ma soprattutto ai clienti, un approc-
cio al digital puro, data driven, basa-
to sulla tecnologia e sull’analisi. Ap-
prodata nel mondo della comunicazione in WPP, ha
passato gli ultimi due anni in MediaCom come Digital
& Crm Director, occupandosi delle strategie digitali di
tutti i clienti dell’agenzia. «ll mio primo compito - ha
detto - sara rafforzare il team trasmettendo la mia co-
noscenza del mondo del media e delle sue dinamiche
in continua evoluzione nel segno della tecnologia».

Publicis Media Italy: cresce il team Data, Technology
& Innovation con Grazia Bettinelli e Pierluigi Cosco

PUBLICIS
MEDIA

Con l'ingresso di due nuovi professionisti all’interno del team Data, Technology &

Innovation, Publicis Media rilancia gli investimenti in innovazione, confermando

la centralita del comparto dei dati, della tecnologia e dell’automatizzazione nelle

proprie strategie. Le due nuove risorse in organico sono Grazia Bettinelli e Pierluigi

Cosco, scelti dall’agenzia rispettivamente come Business Development Director e

Programmatic Director. La mansione principale di Grazia Bettinelli consiste nella ricerca di nuove soluzioni, tec-
nologie, dati e prodotti volti ad ampliare il portafoglio Programmatic del Gruppo, con I'obiettivo di rinnovare co-
stantemente l'offerta ai clienti di agenzia. In aggiunta, Bettinelli si occupa dello sviluppo dei servizi programma-
tic per i media tradizionali, quali OOH e Radio. Cosco ¢ responsabile invece di tutte le attivita Programmatic dei
clienti delle Agenzie Starcom Italia e Mediavest|Spark. Si occupa, inoltre, del monitoraggio delle campagne nelle
fasi di pre-lancio, lancio e post-lancio, attraverso il coordinamento di un team di specialisti dedicati.

Marina Ceravolo © Rai Pubblicita

@ Marina Ceravolo & il nuovo Di-
rettore della Comunicazione di Rai
Pubbilicita. Sostituisce Marco Zela,
passato a fine 2016 in Rai nella di-
rezione Comunicazione di Giovanni
Parapini. Marina Ceravolo lavora in
S| Rai Pubblicita (allora Sipra) dal 1995,
occupandosi di marketing editoriale e poi di sviluppo
e ricerche fino al 2013 quando & diventata direttore ri-
cerche, incarico a cui adesso affianca la nuova respon-
sabilita. Seguira per la concessionaria guidata da Fa-
brizio Piscopo, oltre alle mansioni gia affidatele, anche
eventi e ufficio stampa.

Fabiola Di Giuseppe © Perform Media

(# Fabiola Di Giuseppe & il nuo-
vo Sales Director per l'ltalia di Per-
form Media, unit di Perform attiva
a livello mondiale nella produzione
e commercializzazione di contenuti
sportivi multi platform. Porta con sé
I'esperienza maturata in Rcs su Gaz-
zetta.it e sotto il profilo internazionale in Fox interna-
tional Channel - .Fox div. Digital Italy. Fabiola Di Giu-
seppe sara responsabile dello sviluppo del business e
del coordinamento del team di vendita, definendo le
strategie di crescita sotto la guida di Andrea Cerasoli,
SVP Media Southern Europe - GM ltaly.
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Massimo Crotti da Veesible a Italiaonline

Il manager assume il ruolo di Direttore Sales National nella business unit
Large Account della internet company, presieduta da Andrea Chiapponi

Massimo Crotti ¢ da fine febbraio il nuovo Direttore Sa-
les National nella Business unit Large Account di Ita-
lionline, presieduta da Andrea Chiapponi. Crotti pro-
viene da Veesible, la concessionaria digitale del gruppo
Tiscali, dove ¢ stato Ceo e General Manager. In Tisca-
li fece il primo ingresso nel 2000, dopo una decenna-
le esperienza in Publitalia. Nel 2006 ha ricoperto il ruo-
lo di Country Manager Italia in Condé Nast Digital,

per poi tornare in Tiscali a fine 2009 come Diret-

tore Generale di Tiscali Adv e, dal 2012, prendere

le redini di Veesible. Laureato all’'universita Boc-

coni di Milano, Crotti ¢ stato consigliere di am-
ministrazione di Audiweb, membro del consiglio
direttivo di Fedoweb e, dal 2004 al 2008,

presidente di Fcp-Assointernet. La nomina

di Crotti va inquadrata nel piano di perfe-

zionamento della struttura commerciale

di Italiaonline, cosi come il contestua-

N

le arrivo di Mario Perini, ex Direttore Comunicazione e
Brand Management di CartaSi, scelto per il ruolo di Di-
rettore Marketing nella Business unit Sme Media Agen-
cy, presieduta da Mauro Gaia.

«Essere leader nel digital advertising per i grandi clienti
e nei servizi di marketing locale per le Pmi significa an-
che attirare manager di grande valore dal mercato: I'ar-
rivo di Mario Perini e Massimo Crotti lo dimostra
e ci rafforza ulteriormente» ha dichiarato An-
drea Fascetti, Chief Human Resources Officer di
[taliaonline. Riferendoci in particolare al nuo-
vo Direttore Sales National nella Business unit
Large Account, Fascetti ha aggiun-
to: «II curriculum nel digital adv di
Massimo Crotti parla da sé e sia-
mo davvero contenti che ora possa
mettere a disposizione di Italiaon-

line tutta la sua competenza.

calciomenrcato.com

DAL 1996 IL PRIMO SITO DI CALCIO IN ITALIA

T. 055 2728328 - E. redazione@calciomercato.com - Pubblicita: sales.italy@performgroup.com



http://www.calciomercato.com/
http://www.calciomercato.com
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COCA-COLA UNNUOVO
CAPITOLO HAINIZIO

LAMULTINAZIONALE PUNTA SU BEVANDE ARIDOTTO, BASSO
ONULLO CONTENUTO CALORICO E DECIDE DIINCREMENTARE
|L BUDGET COMUNICAZIONE DEDICATO A QUESTA GAMMADI
PRODOTTI.IL2017 £ PERO ANCHE LANNO DI FANTA

DI LORENZO MOSCIATTI
iduzione dello zuc-
chero, ampliamento

E della gamma di pro-

dotti, confezioni in formato ri-
dotto e una comunicazione
fatta di informazioni sempre
pitt chiare e accessibili. Verte
su queste novita la nuova stra-
tegia di Coca-Cola. La multi-
nazionale di Atlanta ha deciso
di puntare in Italia, come a li-
vello globale, su versioni di
prodotto a ridotto, basso o nul-
lo contenuto calorico e sta
espandendo la sua gamma di
prodotti con queste caratteri-
stiche, prevedendo una spesa
in comunicazione dedicata ab-
bastanza sostenuta. Anche per-
ché I'ltalia ha dimostrato di es-
sere un mercato
particolarmente  sensibile a

questa esigenza: oltre un terzo
dei prodotti di The Coca-Cola
Company venduti nel nostro
Paese nel 2016 ¢ stato a ridot-

ADVERTISING

Da fine marzo
sono on air i
nuovi spot "Fan-
ta & nelle tue
mani"”, parte di
una campagna
globale dedica-
ta da The Coca-
Cola Company
all'aranciata

to, basso o nullo contenuto ca-
lorico e tra le cole il 15% delle
vendite ¢ rappresentato da va-
rianti di questo tipo, una ten-
denza in crescita anno su anno.
Sul fronte delle novita di pro-
dotto, Coca-Cola Life, lanciata
sul mercato italiano nel 2016,
viene riproposta quest’anno
con il 50% di calorie in meno
con zucchero ed estratto di ste-
via. In arrivo inoltre Coca-Cola
Zero Zuccheri Zero Calorie,
Coca-Cola Gusto Limone Zero
Zuccheri Zero Calorie e Sprite.
«Con l'introduzione nel 2016
di “Taste the feeling”, la cam-
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pagna marketing a supporto
della strategia “One Brand”,
abbiamo investito il 60% in
pilt in pubblicita nelle varianti
a ridotto, basso o nullo conte-
nuto calorico», spiega Annali-
sa Fabbri, Direttore Marketing
di Coca-Cola Italia. Proprio per
quanto riguarda gli investi-
menti pubblicitari, aggiunge
Evguenia Stoitchkova, Diretto-
re Generale Coca-Cola Italia,
«dopo averli incrementati del
30% nel 2015, lo scorso anno
abbiamo mantenuto il budget
stabile e lo stesso accadra nel
2017» con una spesa pubblici-
taria dunque che dovrebbe am-
montare, secondo stime di
mercato, a oltre 20 milioni di
euro. Nel 2017 continuera dun-
que l'impegno in comunica-
zione a sostegno di questi pro-
dotti, nell’ambito della strategia
“One Brand”. Ma non solo.
Da fine marzo sono infatti on
air i nuovi spot Fanta. L'adv
“Fanta ¢ nelle tue mani”, parte
della campagna globale, sara
in onda con diversi soggetti
per tutto 'anno sulle principa-
li emittenti italiane e assorbira
1’80% del budget speso in co-
municazione dal marchio, in-
vestimento che nel 2017 The
Coca-Cola Company ha incre-
mentato di oltre il 10% ri-
spetto al 2016. A seguire,
partiranno le nuove cam-
pagne della Sprite, di Po-
werade e dell’Acqua Li-
lia. In Italia I'agenzia
pubblicitaria con cui
Coca-Cola lavora ¢

Zero ZUCCHERI
1€ro CALORIE

forniscano la giusta quanti-
ta di bevanda e che aiutino i
consumatori a gestire 1’assun-
zione giornaliera di zucche-
ro. Coca-Cola Original Taste,
Coca-Cola Zero Zuccheri Zero
Calorie, Coca-Cola Life, Fanta
e Sprite saranno cosi disponi-
bili in formati piu piccoli (da
150, 200 e 250 ml).

Coca-Cola conferma quindi il
suo intento di informare cor-
rettamente i suoi consumato-
ri anche grazie a una politica
di etichettatura trasparente.
Coca-Cola ¢ stata la prima
nel settore del beverage a si-
glare questo patto di traspa-
renza con i consumatori, in-
troducendo gia 10 anni fa di
propria iniziativa nuove in-
formazioni nutrizionali piu
complete, per aiutare i con-

McCann, il centro media Me-  1VERTICI sumatori a valutare I'apporto
diacom, mentre The Big Now  Nellafotoin nutrizionale di ogni bevanda.
. . . alto, Annalisa .

si occupa dei social. Molte Fabbri, Diret- La trasparenza guida Coca-

delle campagne pubblicitarie
dell’azienda sono format in-
ternazionali, realizzate dunque
da partner esteri e poi adattati
per il nostro Paese.

Cola anche quando si tratta di
bambini. «Crediamo che sia-
no i genitori a dover sceglie-
re l'alimentazione dei propri
figli, educandoli a conosce-
re gli alimenti e opera-
re delle scelte sulla base
delle proprie necessita»,
aggiunge Annalisa Fab-
bri. «Per questo non in-
dirizziamo campagne di
comunicazione ai bambi-
ni al di sotto dei 12 anni di
eta, non comprando spazi
pubblicitari nel-
le fasce ora-
rie e sui mezzi
di comunica-
zione in cui il
pubblico mi-
nore di 12 anni
di eta costituisce
piu del 35%, in li-
nea con il codice di
Assobibe, la nostra
associazione di
categoria, e secon-
do le indicazioni
di Unesda».[&}

tore Marketing;
sotto, Evguenia
Stoitchkova, Di-
rettore Generale
Coca-Cola Italia

FORMATI PICCOLI

E TRASPARENZA

Coca-Cola Italia e stata una
delle prime aziende a inve-
stire nei formati piu picco-
li, e continuera a farlo negli
anni a venire con una strate-
gia di business e commercia-
le che punta su mini
lattine e confe-
zioni di forma-
to ridotto che




CONTEMPORARY MARKETING

IL MIXMARKETING CHE PORTA RISULTATI

CON UN APPROCCIO AL CLIENTE CHE GUARDA ALLA COSTRUZIONE DI UNA STRATEGIA PERSONALIZZATA,
RESULTSADV OFFRE AGLI SPENDER SOLUZIONI AD HOC CHE CHIAMANO IN CAMPQ DIVERSE DISCIPLINE
DEL WEB MARKETING. UN MODUS OPERANDI ALLA BASE DEL+130% DI FATTURATO REGISTRATO NEL 2016

a mission e chiara:
generare  risultati.
Cosi chiara che Re-

sultsAdv, web agency specia-
lizzata nel campo dell’editoria
online e nella progettazione di
campagne web su misura per le
aziende e propone un marke-

ting-mix targettizzato, l'ha
scritta addirittura nel nome.
«Non offriamo ricette precon-
fezionate ma ci “sporchiamo le
mani”. Proviamo e riproviamo
insieme al cliente, analizziamo,
parliamo di numeri», spiega
Francesco D’Alessandro,
Founder e Amministratore
dell’agenzia, che da fine 2016
lavora flanco a flanco con il
nuovo Ceo, Andrea Vendola.
«Abbiamo un’offerta di servizi
molto ampia che copre in pra-
tica tutto cio che ¢ fattibile sul
web in questo momento dai siti
al traffico qualificato, dalle app
ai concorsi online all’ufficio
stampa, dalle Dem agli Sms, al
mobile, dalla display al pro-
grammatic. E siamo molto atti-
vi nelle attivita di ricerca e svi-
luppor». Un mix di competenze
grazie al quale l'agenzia ha

chiuso il 2016 «con un aumen-
to del fatturato del 130%, e ora
guarda a nuovi importanti tra-
guardi da raggiungere attra-
Verso una sempre maggiore ap-
plicazione nell’ambito dei big
data», afferma D’Alessandro.

Francesco, quali sono

le caratteristiche che vi
differenziano dai competitor?
La passione, la ricerca e svi-
luppo, la tempestivita, la qua-
lita, I'offerta differenziata che
combina anche online e offli-
ne e il problem solving: ovve-
ro il “sedersi” accanto al clien-
te immaginando il target, dove
si trova e con quali strategie
raggiungerlo.

Se Pobiettivo di un cliente
@ generare lead, o meglio

SVILUPPO

Nella foto:
Francesco
D'Alessandro,
Founder e
Amministratore
dell'agenzia
ResultsAdv

ResultsADV

contatti qualificati, qual @
secondo voi la migliore strada
da percorrere per raggiungere
I'obiettivo?

Come detto, la strategia va-
ria da cliente a cliente. Per pri-
ma cosa in genere analizziamo
il prodotto, il posizionamen-
to, la reputation dell’azienda,
oltre il mercato di riferimen-
to e la concorrenza. Ascol-
tiamo il cliente e poi adottia-
mo politiche di mix marketing
ad hoc. Facciamo test e valu-
tiamo le soluzioni ottimali. A
volte combiniamo anche 1'on-
line (soprattutto programma-
tic, mobile, Dem e social) con
I'offline (carta stampata, car-
tellonistica e volantinaggio).
La nostra sfida, tutti i giorni,
¢ capire dove sono i potenziali
clienti delle aziende di cui sia-
mo partner e per poi sensibi-
lizzarli e appassionarli attra-
verso una call to action forte e
chiara, giusta e trasparente».

Innovazione e flessibilita:

due parole-chiave sempre

piu utilizzate nel mercato
pubblicitario digital. Qual & il
vostro giudizio a riguardo?

Si tratta di due obiettivi quo-
tidiani anche per noi, ovvia-
mente. Partecipiamo attiva-
mente a gruppi di lavoro con
altri nostri colleghi, partner,
enti e universita al fine di tro-
vare sempre la strategia e il
tool nuovo, migliore piu per-
formante per raggiungere gli
obiettivi dei nostri clienti. Oggi
il cliente non vuole meno pub-
blicita. Vuole quella che gli in-
teressa. Stiamo lavorando a
grandi progetti di integrazione
tra le diverse tecnologie oggi
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presenti sul mercato e il mon-
do dei big data.

La ricerca di non invasivita

e la misurazione sono altre
questioni molto sentite dal
mercato. Come rispondete voi a
queste esigenze?

Anche queste tematiche sono
affrontate tutti i giorni nei
gruppi di lavoro. Noi siamo
molto attivi in questo senso e
spendiamo nell’attivita di ri-
cerca e sviluppo, volta a ricer-
care soluzioni non invasive e a
rendere le nostre misurazioni
di risultati o performance sem-
pre piu efficaci, circa il 129 del
nostro fatturato annuo. Per en-
trambe sono allo studio solu-
zioni di strategia unite a tec-
nologia e software sempre piu
potenti che ci permettono da
un lato di raggiungere un tar-
get specifico, quello che ha
espresso un reale interesse. E
dall’altro stiamo mettendo a
punto un sistema sempre piu
performante di Kpi per la mi-
surazione di queste attivita, so-
prattutto le performance.

Come avete chiuso il 2016? E a
cosa puntate per il 2017?

I 2016 si € chiuso con un
aumento del fatturato del
130% e un return on equi-
ty al 32%. Ma il fattura-
to non dice tutto: lo scor-
so anno abbiamo anche
compiuto importanti inve-
stimenti in professionalita
e formazione delle risorse
umane, in tecnologia, nel-
lo sviluppo del network e
delle piattaforme. Abbia-
mo inoltre inaugurato i
nuovi uffici di Torino e,
dulcis in fundo, abbiamo
portato a bordo una par-

te della rete commercia-

le di Seat Pagine Gialle.
Per il triennio 2017-2020
puntiamo a moltiplicare per
10 il nostro giro d’affari, affer-
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ENTROIL 2020 PUNTIAMO A MOLTIPLICARE PER 10IL GIRO
D'AFFARI, AFFERMANDOCI COME LEADER DI MERCATO ANCHE
NELLO SVILUPPO DI NUOVE TECNOLOGIE E SOLUZIONI NEL
PERFOMANCE MARKETING E NELL'ANALISI COMPORTAMENTALE

garantire ancora piu qualita ed
efficacia ai nostri clienti.

mandoci cosi come leader di
mercato soprattutto per lo svi-
luppo di nuove tecnologie, so-
luzioni e strategie nell’ambito
della perfomance e dell’analisi
comportamentale. Investimen-
ti, quindji, in risorse, innovazio-
ne, tecnologia e know-how per
un sistema che punta su quat-
tro valori: I'online sempre pil
centrale, la forza del network
che si espande al web, una tec-
nologia ancora pitt competiti-
va e la capacita di sviluppare
contenuti in ambito social. Fa-

Oltre a quanto ci hai gia

anticipato, ci sono altre novita?
Stiamo lavorando al program-
matic legato al mondo Dem
e ai big data cercando nuove
partnership. La sfida oggi sta
proprio nell'incrociare la mol-
titudine di dati che oggi giorno
vengono creati sia on che offli-
ne attraverso I'analisi compor-
tamentale attiva della popola-
zione. Le imprese che sapranno

remo, inoltre, un altro impor-  KNOW HOW trovare le risposte a tali quesi-
tante passo avanti: appliche- L'ampio ven- ti si troveranno certamente in
taglio di com-

una posizione di vantaggio ri-
spetto ai propri concorrenti e
assumeranno la configurazio-

remo le nuove tecnologie di
analisi dei big data per crea-
re profili di nuova generazio-

petenze, che

spaziano dalla
comunicazione
all'ecommerce,

ne, ideali per pianificazioni su & un punto di ne di aziende datarate che, pa-
tutti i media. Partendo dall’on- Zzztsz‘nge' rafrasando la definizione di Hal

Varian, Chief Economist di Go-
ogle, non solo hanno
le capacita di racco-
gliere dati, ma anche
quella di analizzar-
li e utilizzarli per co-
noscere in modo pil
approfondito la pro-
pria clientela. Cio che
manca al momento
pare essere proprio il
controllo delle infor-
mazioni e la capacita
di analisi, e noi inten-
diamo colmare questo
vuoto. In fondo, secon-
do il report Big Data
Vendor Revenue and
Market Forecast 2012-
2017, il valore del mer-
cato relativo ai Big Data
raggiungera i 47 miliar-
di nel 2017, ed era di
soli 18 miliardi nel 2013.
Una crescita di cui voglia-

mo essere protagonisti.

line, ma con l'obiettivo di arri-
vare anche al mercato radio e
tv. Tutto questo allo scopo di
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CONTEMPORARY MARKETING

JAMES FRANCO E ZALANDO
MOSTRANO AGLI UOMINI
COME FARE SHOPPING

UNA SERIE DI SPOT SONO ON AIR ALIVELLO INTERNAZIONALE
EINITALIA, CON PIANIFICAZIONE MEDIA A CURA DI MAXUS

TR

DI CATERINA VARPI

er la primavera estate 2017,
E Zalando lancia a livello
globale la campagna uomo
It's A Man Box, la prima maschile
lanciata dall’e-commerce in Italia.
Insieme all’attore e regista James
Franco, il negozio online ha creato
diversi spot con protagonista l'uo-
mo di oggi, che fa le proprie scelte
di stile con il Man Box.
Con un mood casual e cool, I'attore
mostra agli uomini come fare shop-
ping senza paura. Parlando diretta-
mente all’'obiettivo, Franco imper-
sonifica I'uomo padrone del proprio
look e sa quello che dice quando si
rivolge al target affermando: “A noi
non piace fare shopping” perché “Noi
non facciamo shopping, decidiamo”
La maggior parte degli uomini ama lo
sport, ad alcuni piace cucinare o for-
se pescare, ma lo shopping non ¢ con-
siderato qualcosa che piace alla mag-

gioranza. Qualunque siano le loro
passioni, spiega il video, possono de-
dicarvisi con un look perfetto, grazie
a Zalando. Uno degli spot ¢ stato rea-
lizzato per il mercato italiano.

«Siamo lieti di far sapere agli uomi-
ni che siamo la destinazione di sti-
le anche per 'uvomo moderno. Con
It's A Man Box vogliamo dimostra-
re che non imponiamo agli uomini
cosa indossare, ma vogliamo mostra-
re loro dove trovare i loro brand pre-
feriti. Grazie al sottile senso dell'umo-
rismo di James Franco, la campagna
diventa fonte di ispirazione per i no-
stri clienti e li incoraggia a fare le loro
scelte di stile», afferma Carsten Hen-
drich, VP Brand Marketing Zalando.
Lo shooting ¢ avvenuto nelle stra-
de di Los Angeles, diretto e recitato
da James Franco. Il video ¢ parte di
un approccio a 360 gradi, supportato
da piattaforme globali con inserzioni
Print e cartelli OOH. La pianificazione
media ¢ gestita da Maxus.

© Il marchio Activia di
Danone presenta Activia
da bere, nuovo prodotto
nato a seguito di un con-
fronto diretto del brand
con le consumatrici. Il
nuovo formato consente di
portare con sé il prodotto
fino a 4 ore fuori dal frigo.
Il lancio dei nuovi yogurt
sara sostenuto a partire
dalla meta di aprile da una
campagna di comunicazio-
ne multicanale a firma di
Young &Rubicam/VML.

La pianificazione sara
gestita da Mindshare.

© Facebook vuole offrire
strumenti avanzati di
misurazione delle cam-
pagne a un piu grande
numero di inserzionisti e
centri media. Per questo,
nei prossimi mesi, Atlas,
lo strumento usato dai
grandi investitori per
migliorare reach e con-
version, verra spostato
sulla piattaforma Business
Manager, dove un maggior
numero di advertiser
potra utilizzarlo attraverso
semplici interfacce.

© Entro la primavera, due
investitori pubblicitari di pri-
mo piano potrebbero met-
tere in discussione il proprio
rapporto con le rispettive
centrali, con cui sono in sca-
denza di contratto. Si tratta
di Ferrero e L'Oreal, oggi
seguite rispettivamente

da Blue 449 e Zenith.
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Nella comunicazione digitale, la capacita di raccontarsi e di far arrivare
ILmessaggio al giusto target e sempre pit centrale per ogni brand.
Ecco numeri, dati e tendenze di un fenomeno in costante crescita

DI TERESA NAPPI

N\

passato meno di un lustro da quando la domanda
alle aziende, anche media, era “Ma lo hai sviluppato
il sito web?”, e meno di due anni da che I'imperativo
era invece |'ottimizzazione per mobile. Ora l’aspetto
che sembra fare da discriminante online ¢ la capaci-
ta di sviluppare e promuovere i propri contenuti. Il branded
content sta diventando un must e, se non ce I'hai a piano,
sembra quasi che il mercato ti dica che sei “out”
Lo storytelling diventa fondamentale per la propria presenza
online ed ¢ di fatto il nuovo fronte di investimenti che chia-
ma i brand a un nuovo sforzo. Perché? Per il semplice fat-
to che una strategia studiata sul contenuto implica grande
padronanza dei media, o una collaborazione con questi, per
raccontare la propria storia dandole identita editoriale, per
poi trovare il modo di sfruttare questo contenuto attivando
strumenti per amplificarlo in rete presso il giusto pubblico.
Un aspetto, quest’ultimo, che chiama nuovamente in cau-
sa le capacita di targeting e profilazione, tipiche del mon-
do connesso.

CONTENT STRATEGY E CONTENT MARKETING:
DEFINIZIONI E DIFFERENZE

Avere una Content Strategy € quindi un imperativo (non
a caso IAB Italia ha deciso di inaugurare i propri Seminar
2017 con un appuntamento dedicato proprio al tema, in sce-
na a Milano il 7 aprile), come anche avere un piano di Con-
tent Marketing. Questi sono due aspetti affini, ma restano
due campi distinti che coinvolgono diverse figure professio-
nali. La Content Strategy riguarda piu propriamente 1’aspet-
to della pianificazione, della gestione dei contenuti e include
l'allineamento di questi agli obiettivi di business. Influenza
lo sviluppo, la produzione, la presentazione, la valutazione,
la misurazione e ne decreta la sospensione, ma non ha nul-
la a che vedere con la parte di implementazione. Fa dunque
da base per lo sviluppo di un Content Marketing Plan. Un
piano volto a fornire informazioni - o contenuti - di valo-
re a clienti e prospect, allo scopo di costruire un rapporto di
fiducia tra il brand e l'utente finale, fare branding e crea-
re consapevolezza. Questo implica che il Content Marketing
si sostanzi in un insieme di forme di comunicazione fonda-
te strutturalmente sulla creazione di contenuti di qualita che
rendano palesi posizionamento e valori del brand, e sulla
loro condivisione volta a creare engagement sulla customer
base e un rapporto a lungo termine.

GLI STRUMENTI DI AMPLIFICAZIONE
Bene. Una volta implementata la strategia, realizzati i con-
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tenuti e determinato gli obiettivi, cosa si fa? La risposta sta
nello strumento in grado di “diffondere il verbo” presso il
pubblico designato. E generalmente il Native advertising ¢
il mezzo piu accreditato. Il Native advertising si sostanzia in
una serie di formati in grado di amplificare il contenuto po-
sizionandolo in contesti editoriali qualificati e affini al tar-
get prefissato. La sua definizione, anche se ¢ caratterizza-
to da diverse forme, ¢ di un contenuto (a pagamento) che si
presenta in-feed ed ¢ intrinsecamente non invasivo.

Per questo ¢ in genere indicato come miglior soluzione con-
tro I'adozione degli ad-blocker. E la forma pubblicitaria pitt
apprezzata dagli utenti, perché in fondo ¢ a loro che il con-
tenuto si rivolge.

A dimostrazione di questo, una ricerca realizzata da Niel-
sen su dati Outbrain e che sara presentata nel corso dello
IAB Seminar “Content Strategy: From Advertisers to Media
Companies”, sottolinea che tra gli utenti esposti a campagne
native, favorability e intenzione d’acquisto crescono sensi-
bilmente. Nello specifico, rispetto al benchmark delle cam-
pagne pubblicitarie tradizionali, la favorability cresce con
una velocita 2,5 volte superiore, mentre 'intention to buy di
1 volta e mezza, in media, sui target studiati.

PIU VALORE INFORMATIVO

Questa tendenza ¢ ancora piu accentuata tra i piu giovani:
la ricerca mostra che, analizzando solo gli under 44, rispetto
al benchmark la favorability cresce di 4 volte in pil, mentre
'intention to buy di 2 volte e mezza in piu. Inoltre, le mi-
surazioni con Nielsen Digital Ad Ratings mostrano in media
una capacita della campagna native di raggiungere il 21% in
piu del target pianificato rispetto alla sua naturale penetra-
zione sulla popolazione attiva in internet. E non ¢ tutto.
Secondo I'analisi, con una campagna di Native Advertising,
anche la percezione dell’affidabilita del brand cresce, pas-
sando dal 67% prima di essere esposti alla comunicazione
native, al 75% dopo I'esposizione alla campagna. Contem-
poraneamente, il ricordo del brand tra gli esposti cresce di
quattro punti percentuali, in maniera proporzionale all'in-
tention to buy. Infine, relativamente al formato pubblicita-
rio utilizzato, tra gli utenti esposti alla campagna si registra
una crescita della percezione del valore informativo, pari al
159%, rispetto all’advertising tradizionale.

Quindi una comunicazione “nativa” non ¢ solo promozio-
ne, ma si trasforma in un servizio, che completa le qualita di
quanto si intende spingere a livello commerciale.

Un valore che online significa essere riconosciuti e da cui il
brand non puo che trarre vantaggi.
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esprimere la propria opinione
su cosa significa costruire una
content strategy efficace.
Dal content marketing
al native advertising:
Sebastiano, qual é la
discriminante tra le due
discipline?
Questa domanda mi consente
di fare un dovuto chiarimento.
[l content marketing € innan-
zitutto creazione e condivisio-
ne di contenuto rilevante e di

qualita; sarebbe perd opportu-
no considerarlo piu in termini

Sebastiano Cappa, Country Manager per [ltalia del fornitore & coment stratecy; oresuopo.
europeo di native advertising, ci aiuta a capire cosa significa  nendo dunaue sia la definizio-

ne di una strategia dedicata

costruire un piano di comunicazione fondato Ui CONtENUt € cer ooni tivologia di conten-
qual e lamodalita migliore per arrivare al cuore degli utenti 10 capace dl risultare pertiner-

te per clienti e potenziali tali.
gni brand ha  ALLAGUIDA
caratteristiche  Sebastiano
. . _ Cappa (qui a
<< unlCh? N gra destra), in Liga-
do di render- tusda fine 2013,

lo  riconoscibi- Ig:riac'sas%?tgcz’ljn-
le agli occhi del consumatore  try Manager
e del target a cui si rivolge. Or- @ gennaio 2016
mai la comunicazione dei valori
e dell’identita di marca non puod
prescindere dall’instaurare un
dialogo continuo con gli uten-
ti, dal trasmetterne i valori e
la storia. Il contenuto svolge in
questa visione un ruolo di fon-
damentale importanza insieme
alle modalita di espressione, in
primis lo storytelling». Ad af-
fermarlo & Sebastiano Cappa,
Country Manager per I'ltalia di
Ligatus, principale fornitore in
Europa di soluzioni di native
advertising per editori e inser-
zionisti, la cui missione & quel-
la di sviluppare soluzioni che
creano esperienze pubblicita-
rie positive.
Come rappresentante di un
player internazionale, che of-
fre oggi piu di 37 miliardi di
ad impression al mese in oltre
1.400 siti partner in nove Pae-
si, abbiamo chiesto a Cappa di
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Una strategia capace, in parti-
colare, di raggiungerli donan-
do loro un’esperienza positi-
va impostata all'interno di un
vero e proprio piano editoria-
le per pianificazioni di medio-
lungo periodo. In quest’ottica il
brand ha modo di vedere ulte-
riormente tutelati sia il posizio-
namento in funzione dei conte-
nuti, sia la qualita del rapporto
che questo instaura con il pub-
blico nel tempo.

Il Native advertising, d’altra par-
te, & da ritenersi piu che altro
quale approccio per fare pubbli-
cita, ovvero un modo di “espor-
re” il contenuto del brand. Il Na-
tive &, rispetto ad altri formati,
la modalita piu rispettosa dei
contenuti del brand poiché i
propone in maniera discreta. Il
native per definizione non ¢ in-
trusivo, non interrompe la na-
vigazione dell’'utente e lo rag-
giunge solo ed esclusivamente
in corrispondenza al suo reale
interesse. Qui sono il grado di
engagement e lallargamento
del funnel attraverso il tasso di
new session (quindi nuovi uten-
ti) a determinare la riuscita po-
sitiva delle campagne.

Entriamo un po’ pil nel
dettaglio: cosa significa
pianificare un’azione native?

[l native ¢ il formato ideale per il
trasferimento di contenuti pro-
pri e di brand awareness: sia-
mo uno step oltre alla mera di-
stribuzione e performance di
risultato. Si tratta di una ma-
turazione che nasce dalla con-
sapevolezza che ogni comuni-
cazione € un progetto a sé che
deve essere strutturato e gesti-
to nel rispetto del brand stesso
da un lato - attraverso una se-
lezione oculata degli ambiti di
pubblicazione affinché ne ven-
ga tutelata la brand safety - e
nel rispetto dei lettori dallal-
tro, affinché la relazione tra le
due parti si instauri in un rap-
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porto virtuoso sulla base di un
set condiviso di valori in cui la
qualita e la trasparenza sono
garantite.

Nella maggior parte dei bu-
siness a performance spesso
Ci si concentra solo nella par-
te finale del funnel (ancora di
pit con i modelli di attribuzio-
ne last click). Questo approc-
cio, purtroppo, rischia di impat-
tare negativamente sui risultati
finali dei clienti, poiché si valuta
come potenziale targeting uni-
camente coloro che sono pros-
simiall'acquisto/azione, quando
invece sappiamo per esperien-
za che molti utenti che oggi
non sono committed, gia do-
mani potrebbero diventare piu
attivi. Laudience che le azien-
de 0ggi non possono trascura-
re, & proprio quella rappresen-
tata da persone che non sono
ancora pronte all'azione, ma
che avendo notato il messag-
gio in mezzo adgli altri, si predi-
spongono ad essere dei clien-
ti potenziali. Per questo, avere
una content strategy o piu in
generale una strategia di ac-
quisizione clienti che non punti
solo alla parte finale del funnel,
e fondamentale.

Rispetto a tutto questo come
sta reagendo il mercato
italiano?

Il mercato italiano, seppur con
qualche dilazione tempora-
le rispetto a quelli pit matu-
ri (US e UK in particolare), sta
mostrando una crescente con-
sapevolezza nei confronti del-
la qualita e veridicita dei con-
tenuti promossi online, oltre
che delle modalita attraverso

«|[ Native e lamodalita piu
rispettosa dei contenuti del
brand, poiché i propone

inmaniera discreta. Non

intrusivo, non interrompe a
navigazione e raggiunge [ utente
Inrispondenza al suo interesse»

cui promuoverli. | formati na-
tive riescono per loro natura
a rispettare questi presuppo-
sti grazie alla loro non intrusi-
vita e alla possibilita che danno
di trovare pubblicazione in con-
testi editoriali esclusivamen-
te premium come nel network
Ligatus. Grazie al programma-
tic native, poi, Ligatus consen-
te ai propri clienti di incontrare
il giusto target per ogni mes-
saggio. In piu, nel panorama
italiano, Ligatus ha il team piu
ampio con 12 professionisti fo-
calizzati sul solo settore del na-
tive recommendation, che a
breve vedra l'ingresso di ulte-
riori 4 nuove figure per poten-
ziare soprattutto i team publi-
sher ed operations.

Cosa ha determinato secondo
te la crescente importanza del
contenuto rispetto all’azione
pubblicitaria classica?

Il presente ed il futuro del mar-
keting digitale € nei contenu-
ti, intesi in tutte le loro possibi-
li modulazioni (testuali, video,
visuali) in rapporto ai mezzi
di consultazione utilizzati (de-
sktop, mobile, tablet). | fatto- »
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ri che hanno permesso al con-
tenuto di assumere sempre
maggiore importanza sono dif-
ferenti. Primo, la possibilita che
il contenuto possiede di trasferi-
re messaggi e perfino storie le-
gate al brand che hanno, come
si pud facilmente intuire, una
resa superiore nel lungo periodo
per memorabilita. Da un punto
di vista tecnico, il contenuto del
brand in tutte le sue sfumature
e declinazioni puo collocarsi piu
in alto nel funnel di conversione
portando cosi brand awareness
e ad attrarre visitatori, aumenta-
re contatti qualificati o contrat-
ti, generare fatturato e fidelizza-
re i clienti. Questo significa che
il contenuto di qualita - in gra-
do di educare, spiegare, diverti-
re, informare, intrattenere - sara
intercettabile dal pubblico in piu
contesti, anche diversi tra loro, e
in particolare sara in grado di in-
contrarne l'interesse reale.

AD HOC

La proposta di
Ligatus si divide
in pacchetti
specifici per
rispondere alle
diverse esigen-
ze dei clienti

V
La presenza Olanda
dl Ll_l]atUS 391910\ Germania

Sviz. J

in Europa

Spagna

Il contesto che ruolo svolge in
questo processo?

In Ligatus usiamo dire che
“Content is King and Context
is the Queen”. Mentre tutti so-
stengono che sia la distribuzio-
ne a fare la parte della regina,

Turchia

nella nostra visione ¢ il conte-
sto "premium” a ricoprire il ruo-
|o pil rilevante insieme alla non
intrusivita del posizionamento
di formato. Se da un lato il con-
tenuto & la massima espressio-
ne in termini di comunicazione

L'OFFERTA: SEMPLICITA € CONCRETEZZA

L'offerta di Ligatus si divide in due
specifici prodotti capaci di risponde-
re alle diverse necessita. Da una par-
te c'é la nostra piattaforma di Direct
Response, appena rinnovata per of-
frire ai clienti maggiore flessibilita e
possibilita di ottimizzazione. Que-
sto ha portato un notevole aumen-
to in termini di conversioni per cam-
pagne con obiettivo lead generation,
test drive, vendite online, download
di app e cosi via.

Dall’altro lato stiamo crescendo molto
nella promozione dei contenuti - con
il prodotto Content Promotion - e su-
gli obiettivi di branding. Abbiamo an-
che da poco rilasciato nuovi formati
in-feed e una innovativa soluzione vi-
deo che non snatura le logiche nati-
ve in termini di "look and feel" e che
si integra perfettamente con i conte-
nuti dei siti che la ospitano.

Oggi siamo consapevoli di avere in
mano una soluzione davvero vincen-
te, in grado di raccogliere consensi sia
da parte degli investitori sia da parte
degli utenti che ne apprezzano il lato
non intrusivo e in linea con le loro ca-
ratteristiche ricerche di informazione.
Abbiamo inoltre introdotto l'utilizzo
di keyword negative per escludere
dalle pianificazioni argomenti meno
in target con il brand e garantire una
volta di piu ai nostri clienti non solo
la sicurezza di un network di distribu-
zione totalmente premium, ma anche
la tranquillita di non venire affianca-
ti a contenuti in qualche modo lesivi
della loro immagine.

In un mondo in cui purtroppo la com-
plessita strutturale la fa da padro-
ne, Ligatus, grazie a un investimento
tecnologico considerevole, punta su
semplicita, concretezza e tangibilita.
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NATIVE GOES IN PROGRAMMATIC

Sempre piu clienti stanno ricono-
scendo i plus del native advertising:
grazie al suo “look and feel” e all'al-
ta contestualizzazione, il native vie-
ne da un lato percepito positivamen-
te dall’utente, aumentando la brand
favourability, e dall'altro porta uten-
ti realmente interessati a quel con-
tenuto. Se a questi "pro" si aggiun-
gono anche tutte le potenzialita del
programmatic € facile capire come
mai Ligatus abbia iniziato a percor-
rere questa strada gia dal 2015 e
come stia continuando ad investire
in questo ambito.

| clienti sono alla ricerca di risulta-
ti concreti e soprattutto misurabi-
li per le proprie campagne adverti-
sing (indipendentemente dal fatto
che abbiano obiettivi di performan-

ce oppure di awareness) e si affida-
no sempre piu spesso a tecnologie
specifiche per la certificazione e va-
lutazione (es. viewability, impression
in target, etc...). In questo frangen-
te il programmatic, abbinato alla co-
noscenza e alla capacita di gestire in
modo efficiente i propri dati di "pri-
ma parte”, si rivela una opportunita
preziosa ed efficace al servizio degli
obiettivi della buyside. Se a questo
aggiungiamo anche tutti i plus del
native, pud davvero diventare una
ricetta di successo per i clienti.

Ad 0ggi, siamo una delle poche real-
ta integrate con le principali DSP del
mercato, quindi diamo la possibili-
ta a tutti i maggiori trading desk e
clienti di acquistare in programmatic
I'inventory nativa di Ligatus.

di un brand, il contesto di pub-
blicazione ¢ cio che fa davvero
la differenza nella percezione
del valore del brand cosi come
della sua autorevolezza.

Come si costruisce un
publisher network in grado

di garantire un contesto
premiante?

In Ligatus riceviamo tutti i gior-
ni decine di richieste di ingresso
nel network e selezioniamo cia-
scun publisher sulla base di cri-
teri specifici. Nel nostro storico
& perd capitato anche di ave-
re accettato inizialmente alcuni
publisher in quanto risponden-
ti ai prerequisiti richiesti per poi
escluderli quando abbiamo ve-
rificato che la qualita del traf-
fico era bassa e andava quindi
a penalizzare i nostri adverti-
ser. E solo operando attraverso
un solo “credo”, quello della se-
lezione qualitativa, che & pos-
sibile creare una rete di editori
realmente premianti e, di con-
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seguenza, agire nel rispetto dei
clienti e della promessa che fac-
ciamo loro di garantirne I'iden-
tita online. Con l'acquisizione lo
scorso anno della piattaforma
tecnologica demand-side (DSP)
di LiquidM, completamente in-
tegrata nella nuova soluzione
full-stack programmatic di Li-
gatus, siamo inoltre in grado di
erogare campagne con strate-
gie sempre piu avanzate, fina-
lizzate a migliorare i risultati dei
nostri clienti e premiare la qua-
lita degli editori che fanno o fa-
ranno parte del nostro network.

Ultimamente avete rafforzato
molto la vostra presenza

sul mercato. Qual é il vostro
prossimo obiettivo?

Il trend positivo che contrasse-
gna Ligatus di anno in anno ha
richiesto innanzitutto una rior-
ganizzazione interna volta ad
armonizzare le attivita di vendi-
ta in tutti i paesi europei in cui
opera e diventare ancora piu at-

SU PIATTAFORMA

Grazie all'integrazione con
le principali DSP, l'inventory
nativa di Ligatus & accessi-
bile anche in programmatic

traenti per i clienti internaziona-
li, in particolare nel mercato in
crescita strategica del program-
matic native. Il nuovo assetto
commerciale del gruppo vede
oggi Julien Mosse nel ruolo di
Coo e Victor Charpin nella posi-
zione di VP Publisher Develop-
ment. Anche I'ltalia ha richiesto
un investimento, puntando su
professionisti senior con I'assun-
zione di Simone Pepino come
nuovo Direttore Commerciale,
di Francesca Romagnoli come
Head of Operations, e di Elena
Griante come Publisher Mana-
ger. Il nostro team e passato in
pochi mesi a raggiungere le 12
unita, per la maggior parte pro-
fessionisti senior con plurienna-
le esperienza in ambito digital, e
contiamo di vedere entrare altri
4 nuovi colleghi entro aprile, per
arrivare a un totale di 16 persone
e continuare a sostenere la no-
stra posizione di leadership nel
mercato e lo sviluppo ulteriore
della nostra rete di partner.
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NETADDICTION ECCO COME U
BRAND PUD RACCONTARSI ONLINE

Attraverso o studio delle affinita esistenti tra le proprie
property e imarchi, l'editore digitale riesce a posizionarsi come
partnerideale per [a creazione di progetti «capaci di andare a
colpire i touch point giusti», come spiega il Ceo Andrea Pucci

Inglobare il brand nel proprio
contesto editoriale. In questo
modo Netaddiction, editore na-
tivo digitale, affianca i brand nel-
la costruzione di una content
strategy che premi il contenuto
di brand, valorizzando allo stes-
so tempo le proprie property. A
spiegarlo € Andrea Pucci, Ceo e
Founder di Netaddiction, che a
titolo esemplificativo descrive
anche l'ultimo progetto realizza-
to per “Le Conserve della Non-
na” di Gruppo Fini e che vede
protagonista il network iFood.

Andrea, nella visione di
Netaddiction, cosa significa
affiancare un brand per la
definizione di una content

ENGAGEMENT

L -

tati che possono essere misurati
nel breve periodo.

lattivita pubblicitaria & stata in
qualche modo “gradita” e l'obiet-
tivo di ingaggio raggiunto.

Ci illustri un progetto realizzato
seguendo queste direttive?

Con iFood abbiamo recentemen-
te costruito un progetto per “Le
Conserve della Nonna” di Grup-
po Fini, che prevede il coinvolgi-
mento di 50 blogger del network
iFood nel contest “Le ricette per il
mio picnic”. La sfida consiste nella
preparazione di almeno una ricet-
ta utilizzando i prodotti Le Con-
serve della Nonna, che viene poi
presentata nel celebre vasetto di
vetro con il tappo a quadretti rossi
tipico dell’azienda. Un modo inno-
vativo di mostrare golosi manica-
retti sul web in monoporzioni da

strategy efficace? )
Significa inglobare il brand nel ';r%i'm:trfo'ﬁ
nostro mondo, attraverso una  eibrand. Cosi Che suggerimento daresti
serie di azioni che insieme ren- ~ Netaddiction, a un’azienda che intende
; o di cui Andrea L
dono efficace la comunicazione,  Pucci (in fotoy & sfruttare la qualita dei siti del
e costruire un progetto ad hoc ﬁz;’; ';C’rz';ﬁze" vostro network per vedere finaliste che saranno diffuse an-
ascoltando le esigenze prinCipa-  zare progetti premiati i propri messaggi? che sul portale Non Solo Buono
li di un brand e integrandole nel-  di successo Creativita, sincerita e ironia. Par- e le autrici saranno coinvolte per
. L . . come quello . . . - .
la strategia editoriale, social, di  gyijuppato per tiamo da questi presupposti e  l'ultima sfida durante una sera-
media relations e nelle attivita  "Le Conserve facciamo in modo che siano prin-  ta speciale nel mese di giugno a
offline dei nostri siti proprietari gfg?u":)%l":ini cipi condivisi anche dai nostri in-  Scamporella (Cesena), dove ver-
serzionisti quando costruiamo in-  ra inoltre selezionata la food blog-

picnic, in cui il prodotto “Le Con-
serve della Nonna” viene utilizza-
to a piu riprese. Entro il 10 maggio
verranno annunciate le 4 ricette

piu affini al target e agli obietti-  (immagine in

vi. Creiamo sempre contenuti in ~ 2lto a destra)
grado di costruire uno storytel-
ling corposo e variegato: testo,
video, grafiche che possono es-
sere utilizzati efficacemente sui
social network, sui siti web, sui
blog del network o che possa-
no essere la base di partenza per
un’azione virale, che va da onli-
ne a offline e che produce risul-

sieme un progetto credibile, che
si basi sul contenuto. Abbiamo
un’audience verticale e attenta
ai dettagli, per noi la reputazio-
ne € una leva fondamentale: non
va inquinata e deve rimanere an-
corata a un content credibile. Let-
ture, visualizzazioni e interazioni
sono facilmente misurabili e que-
sto ci da subito modo di capire se

ger ufficiale del Gruppo Fini per
I'anno. Lo storytelling qui € intri-
so dei valori del brand e integra-
to nell'esperienza d’'uso dei food
blogger che, grazie al contest,
creano ingaggio, fino alla selezio-
ne dellambassador del brand per
il 2017, passando per un’attivita
offline che ha un grande impatto
sui social network.
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ECOSISTEMA™”
TS VO E GIA QUi

PRONTI PER LA SFIDA?

FreeWheel, la soluzione piu completa per la gestione dell’advertising
presente oggi sul mercato, vi consente di gestire e monetizzare la vostra
premium video inventory garantendo tutti i criteri di sicurezza, controllo e

compliance richiesti dal nuovo ecosistema televisivo.

PER TUTTI GLI SCHERMI,
LE TIPOLOGIE DI @
DATI E | CANALI DI ‘
MONETIZZAZIONE

PER INFO WWW.FREEWHEEL.TV 'FI'GQWheel

L]
SEGUICI SU y iNn 'f » The Center of the New TV Ecosystem.
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CHAMELEON AD

CONTENT, LA LINFA DELLONLINE MARKETING

La software company specializzata in Native advertising lavora per
premiare il contenuto dei brand utilizzando tecnologia e formati a
questo scopo. Ne parliamo con Alessandro Galimberti, Sales Director

Avere una Content Strategy
vincente significa veicolare
contenuti di qualita, interes-
santi, divertenti ed educati-
vi che riescano a far interagire
il brand con il proprio pubbli-
co. Ad affermarlo & Alessandro
Galimberti, Sales Director di
Chameleon AD, software com-
pany fondata da Carlo Petito,
Roy Bellingan e Ruben Amo-
ruso e specializzata in Native
Advertising. Dopo aver regi-
strato una forte espansione, e
aver investito nella creazione di
una squadra piu strutturata, ul-
timamente la societa si € resa
protagonista di una serie di im-

messaggio che si vuole veico-
lare. Inoltre, una content stra-
tegy vincente deve tener conto

experience e qualita all'utente
che sta navigando la propria
pagina.

Contenuto e Native
programmatic: cosa pensi di
questo binomio?

Un binomio sicuramente positi-
vo e un trend in costante cresci-
ta rispetto a qualsiasi altro seg-
mento digital. Anche in questo
caso targetizzare in program-
matic la corretta audience nel
corretto contenuto & un asset
strategico importante.

In relazione a quanto detto,
state studiando qualche
lancio particolare per
valorizzare ulteriormente i
contenuti dei publisher o per
veicolare al meglio i messaggi
di brand?

Si, abbiamo di recente lancia-
to due novita sul mercato. Una

portanti lanci che puntano alla dell'audience che si vuole tar-
valorizzazione tanto dei conte- getizzare, creare un contenuto

nuti quanto degli stessi brand. che "fa rumore” e infine avere & video, con posizionamen-

IL MANAGER un solido canale di distribuzio-  to native advertising "in-text"
Alessandro, per Chameleon Alessandro ne come puo essere a oggi il e a fondo articolo. L'interazio-
AD cosa significa g)atg';‘g';:;e(sm native con Chameleon Ad. ne non avviene in autoplay, ma
implementare una Content Director di con un click volontario da par-

Chameleon AD

Strategy vincente?

Content Strategy vincente per
Chameleon significa pensare
alla qualita del messaggio, ren-
derlo interessante, divertente
ed educativo, in modo che rie-
sca a far interagire il brand con
il proprio pubblico. L'azienda
che si affaccia al mondo del di-
gital deve innanzitutto avere
una strategia di contenuto alle
spalle. Ogagi il content ¢ la linfa
vitale per ogni attivita di online
marketing. Tuttavia, il conte-
nuto di successo € un processo
complesso che richiede mol-
ta ricerca e progettazione. In-
nanzitutto bisogna aver chiari
gli obiettivi aziendali e chiaro il

In relazione a questo, cosa
offre Chameleon AD a
publisher e advertiser che
intendono, ciascuno a proprio
modo, valorizzare il proprio
contenuto?

Tra le tante diversificazioni di
prodotto che Chameleon of-
fre, c'é@ anche la categorizza-
zione semantica. E la possibi-
lita attraverso I'uso di keyword
di veicolare il messaggio pub-
blicitario nel contesto edito-
riale piu affine al messaggio
stesso. Questo crea un gros-
so vantaggio all'advertiser per
la brand identity e I'ottimizza-
zione del budget, mentre il pu-
blisher offre una migliore user

te dell'utente. Non stiamo par-
lando solo del classico pre-roll,
ma della possibilita di lancia-
re qualsiasi tipo di video con
qualsiasi durata, quindi anche
video di contenuto. L'altra no-
vita & l'integrazione dell'aspet-
to social nel native advertising.
Questa caratteristica, unica nel
mercato, permette all'utente
durante la navigazione di inte-
ragire con le pagine social dei
clienti. In Chameleon pensia-
mo che oggigiorno sia fonda-
mentale dare la possibilita alle
aziende di usare a loro favore
gli strumenti social come Fa-
cebook, Instagram e YouTube,
anche in un contesto native.
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MAILUP TECNOLOGIA € STORIE,
UN Mix CHE DUTINGUE

Secondo Stefano Branduardi i due aspetti sono strettamente connessi:
«Per noi costruire una content strategy significa affiancarei clienti
offrendo canali distributivi e know how per valorizzare i loro messaggi»

Tra chi si occupa di offrire alle
aziende strumenti e conoscen-
Za per una buona content stra-
tegy da diffondere tramite spe-
cifici canali, come Email e SMS,
il messaggio diventa perno at-
torno al quale viene costruito
un intero progetto. Che si par-
li di lead generation o di fare
branding, il messaggio diven-
ta quindi fondamentale. Lo sa
bene MailUp che alla conoscen-
za tecnologica affianca con-
tenuti editoriali, attivita di for-
mazione ad hoc e know-how
per rendere efficace ogni invio.
A parlarne a Engage & Stefano
Branduardi, Marketing Director
di MailUp.

Stefano, cosa significa per

voi affiancare i clienti nella
determinazione di una
Content Strategy efficace?
Significa offrire un doppio per-
corso strategico: il primo fat-
to di contenuti editoriali (blog
post, webinar, white paper) per
imparare a sviluppare un pia-
no di content marketing organi-
co e articolato al suo interno; il
secondo, invece, fatto di tutta la
tecnologia necessaria a diffon-
dere quel contenuto, via email,
SMS e social. Se manca la distri-
buzione, anche lo storytelling
piu efficace rimane inespresso.
E questo succede piu spesso di
quanto pensiamo. Uno studio di
relevance.com, per esempio, ha
messo in luce che, nonostante
ogni giorno si pubblichino 2,73
milioni di blog post, solo il 38%
delle aziende dichiara di pos-
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L'OPINIONE

Per il Marketing
Director di
MailUp, Stefano
Branduardi,
costruire un pro-
getto incentrato
sul contenuto
implica definire
innanzitutto
micro-obiettivi
e lavorare in
funzione del rag-
giungimento di
ciascuno di essi

sedere una strategia di content
marketing.

Come si costruisce un progetto
basato sul contenuto?

Occorre definire micro-obietti-
vi e prendere consapevolezza
dei contenuti migliori per rag-
giungere ciascuno di essi. Per
esempio, per attrarre nuovi vi-
sitatori occorreranno contenuti
diversi e ad hoc rispetto a quel-
li prodotti per favorire I'acqui-
sto. | micro-obiettivi poi devono
convergere in un macro-obietti-
vo, che non € un vago “guada-
gnare visibilita” o “incremen-
tare le vendite”, ma raccontare
una storia che differenzi il brand
nell’enorme traffico online. Una
content strategy deve dissolve-
re dubbi e conflitti, fornendo in-
formazioni e soluzioni, con un
messaggio commerciale molto
attenuato. Abbiamo dedicato
un white paper allargomento
(bit.ly/mailup-content): si tratta
di un percorso guidato tra i fon-
damentali step di content mar-

BE RELEVANT

keting, dalla pianificazione alla
distribuzione, fino all'analisi.

Come si articola I'offerta di
MailUp ai brand che sono
disposti a raccontarsi?

MailUp offre la tecnologia per
gestire lintero ciclo di attivita
necessario a diffondere la narra-
zione di un brand: dalla creazio-
ne delle campagne al targeting,
grazie a funzioni di segmenta-
zione avanzata per favorire un
engagement attivo; poi lauto-
mation, sulla cui ricerca abbiamo
investito negli ultimi due anni,
dando vita a MailUp 9, una nuo-
va versione della piattaforma che
consente di creare un flusso au-
tomatico di email e SMS. A tut-
to questo si aggiunge il servizio
creativo e consulenziale, funzioni
di A/B testing, database building
e altro ancora. La tecnologia c’g,
& sempre piu evoluta ed & pronta
per essere adattata alle esigenze
specifiche di ciascun brand.

Ci sono progetti su cui

state lavorando che bene si
inquadrano nell’'ambito del
Content marketing?

Posso anticipare che il 9 mag-
gio lanceremo una nuova Video
Academy interamente dedicata
al content marketing (bit.ly/con-
tent-academy): il piano prevede
cinque puntate (pit una) tenute
da Francesco De Nobili, docen-
te all'Universita di Bologna e re-
sponsabile del progetto Comu-
nicazione e Lavoro, per esplorare
teoria e pratica di content mar-
keting. Lobiettivo & sempre lo
stesso: affiancare alla piattafor-
ma MailUp le risorse formati-
ve per sviluppare e ottimizzare
le strategie digital, avvalendoci
delle piu autorevoli voci nel pa-
norama italiano.
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41l MARKETPLACE
COME CREARE VALORE PER EDITORI
E BRAND NEL RLYPETTO DEGLI UTENTI

Con gli occhi puntati sullo sviluppo di soluzioni che tutelino sempre
la fruizione web dei contenuti, 'ad-network prepara importanti novita
per il 2017, tra cuiil rilascio della sua soluzione di Native Programmatic

Puntare all'attenzione degli uten-
ti e coinvolgerli, significa per i
brand mettersi in gioco, raccon-
tarsi. | messaggi assumono una
grande importanza, e cio implica
l'ideazione di un vero e proprio
piano editoriale. Ma manca anco-
ra qualcosa. Come diffonderli? Il
native sembra la risposta piu ac-
creditata, sostenuta da un’offer-
ta ampia che punta a qualifica-
re i contenuti, sia editoriali sia di
brand, tutelando la fruizione de-
gli utenti. Un aspetto quest’ulti-
mo che & particolarmente caro
a 4W MarketPlace, come confer-
ma il suo Ceo Roberto Barberis,
e sulla scorta del quale 'ad-net-
work sta studiando i prossimi lan-
ci. Il primo offrira ai clienti la pos-
sibilita di pianificare Native in
Programmatic.

Roberto, in un contesto
pubblicitario sempre piu
affollato, gli annunci nativi
sembrano “battere” i classici
formati. Cosa li rende efficaci?
A nostro modo di vedere, le di-
verse formule di comunicazione
pubblicitaria online dovrebbero
coesistere in modo da garantire il
supporto economico necessario
all'editore per poter creare con-
tenuti di qualita. Il problema e ca-
somai il livello dei rendimenti che
si assottigliato tanto da rende-
re vitale questo sovraffollamen-
to. Il Native rappresenta sicura-
mente la forma piu “rispettosa”
del lettore: risiede all'interno dei
contenuti in modo riconoscibi-

LA MISSION

L'obiettivo per
4W MarketPlace
@ quello di
creare soluzioni
che monetizzino
adeguatamente
i publisher, dan-
do la miglior vi-
sibilita al brand,
nel rispetto
della user
experience. Lo
spiega Roberto
Barberis (nella
foto in basso),
Ceo dell'ad-
network

MARKETPLACE

le e dagli stessi contenuti eredi-
ta il rapporto con 'utente. Questo
fondamentalmente & cio che ren-
de gli annunci native efficaci per-
ché riescono ad aggiungere va-
lore allesperienza di navigazione
dell’utente, facilitando al contem-
po la creazione di una relazione
diretta con il brand.

Quali strumenti mettete a
disposizione del mercato per
valorizzare i contenuti?

Lo strumento principale € sicura-
mente il network, vasto e qualifi-
cato, sul quale organizzare e pro-
pagare i contenuti pubblicitari.
Altrettanto importante ¢ la tec-
nologia, efficiente e trasparente,
sia per la domanda che per l'of-

ferta: l'editore ha a disposizio-
ne un pannello per controllare le
sue performance e linvestitore
un pannello di self-provisioning
per la gestione autonoma delle
proprie campagne. La maggior
parte degli investitori preferisce
lavorare con un nostro account
che, in stretta collaborazione, lo
segue in tutte le fasi della cam-
pagna applicando le migliori otti-
mizzazioni per il raggiungimento
dello specifico obiettivo e gli re-
stituisce lo stesso livello di infor-
mazione.

Avete lanciato il Player Video
4w, dove sono confluiti tutti

i formati, inclusi quelli nativi.
Quali potenzialita offre la
combinazione "video - native"?
Sul player trasporteremo tutti i
nostri prodotti video, compresa
I'evoluzione di quello che abbia-
mo appena lanciato e che si chia-
ma 4wIN (formato che si apre
allinterno dellarticolo) e quel-
li che andremo a rilasciare nei
prossimi mesi: tutti risponde-
ranno ai principi LEAN, saranno
quindi a misura di utente, inte-
grati perfettamente nel sito che [i
ospita e con funzionalita proprie
del native advertising.

Al momento siete al lavoro su
qualche novita importante?
Stiamo lavorando in maniera im-
portante su diversi fronti. Per
esempio la riunione di tutte le
nostre componenti tecnologiche
che ci portera a fine anno ad ave-
re un unico framework sul quale
gestire i diversi prodotti. Potremo
in questo modo combinare illimi-
tate possibilita di ottimizzazione
lavorando sui formati, sulle mo-
dalita di vendita e sui device. Una
delle imminenti novita rendera il
Native disponibile in programma-
tico. Questo rilascio ci permettera
di ampliare ulteriormente il baci-
no clienti con un’offerta a coloro
che si stanno rivolgendo al native
in questa modalita.
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Qualunque obiettivo abbia la tua azienda,
sappiamo come fartelo raggiungere.

ot w

La strada per il successo oggi passa online. E noi vogliamo percorrerla insieme a te,
perché siamo un’impresa al servizio di tutte quelle italiane, con la pib estesa rete di
consulenti sul territorio.

Siamo pronti a raggiungerti ovunque tu sia, per offrire alla tua azienda soluzioni
di comunicazione complete, che spaziano dalla presenza digitale ai siti web, dalle
campagne di advertising alle strategie di marketing online, fino ai media tradizionali.

Per dare un’accelerata al tuo business, scegli chi da sempre corre pit veloce di tutti.
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OUTBRAIN TARGETIN

OTTIMIZZAZIONE

DEGLI SPAZI € QUALITA DEI MESSAGGI

Sono questii tre elementi fondamentali su cui la piattaforma di content discovery ha
costruito il proprio business, affermandosi come partner per advertiser ed editori. Una
ricetta che si evolve e che havisto 'azienda lanciare di recente in [talia due importanti novita

Il miglior modo per valorizzare
un contenuto ¢ portarlo all’at-
tenzione dell'utente e nel mo-
mento esatto in cui esprime un
interesse specifico. Che il mes-
saggio sia di carattere editoriale
o branded, una strategia di con-
tent marketing - che implica per
i brand la creazione di testi o vi-
deo che li posizioni e ne espri-
ma i valori - puo essere la chia-
ve per entrare in contatto con
il consumatore giusto. Un di-
SCOrso, e un business, che quin-
di non possono prescindere da
una targetizzazione accurata e
da una «raffinata profilazione»,

®utbrain

di impression e 1 milione di click
svolgendo un’indagine di brand
lift che ha dimostrato come fa-
vourability e intenzione d’acqui-
sto migliorino molto piu veloce-
mente rispetto alle campagne
tradizionali (la ricerca completa
¢ disponibile sul sito della sigla
Outbrain.com, nar).

Che cosa offrite a publisher
e advertiser che intendono,
ciascuno a proprio modo,

te il nostro publisher summit di
Milano - la presentazione del-
la nuova soluzione Automa-
tic Yield, in grado di analizzare
il valore economico in tempo
reale di ogni contenuto degli
editori e indirizzare I'audience
sui contenuti piu performanti,
garantendo una distribuzione
organica del traffico orientata
alla massimizzazione dei ritor-
ni pubblicitari. Lato advertiser,
abbiamo appena annunciato il
rilascio delle lookalike audien-
ces: Outbrain € l'unica piatta-
forma di content discovery in
grado di costruire audience lo-

okalike e ampliare il bacino di

: riferimento per le aziende che

:'r'; :fl’;?‘;’gi‘:u"' Il miglior modo per valorizzare  cercano potenziali nuovi clien-
Alberto, cosa significa per di Outbrain in un contenuto € quello di portar-  ti con interessi simili alla loro
voi essere partner per la 'r;ﬂ:‘at;ir'l"zfr;i lo allattenzione dellutente in-  customer base. Inoltre, a dif-
costruzione di una "Content brand una Con- teressato nel momento giusto.  ferenza di Facebook, le nostre
Strategy” vincente? ;?;;i?itcr:t:gr{are | nuovi strumenti di targeting e sono audience dinamiche che
Significa portare dati, esperien-  gati, esperienza 1@ Sempre piu raffinata profila-  si aggiornano in corso di cam-
za e reach per aiutare le azien-  ereachalle zione degli algoritmi Outbrain  pagna con i nuovi dati a dispo-

aziende per . . ..
consentono di raggiungere au- Sizione.

afferma Alberto Mari, Country LA VISION valorizzare il proprio
Manager Italia di Outbrain. Per Alberto Mari  contenuto?

de a raggiungere i loro obietti-  ;giungere i

vi. Con oltre mezzo miliardo di  loro obiettivi

utenti unici raggiunti ogni mese
nel mondo, siamo in grado di
analizzare le abitudini di con-
sumo dei contenuti su tut-
ti i segmenti e da ogni devi-
ce. Inoltre, le campagne di v
content discovery fornisco-
no insight preziosissimi sugli
interessi dei consumatori. Per
esempio, abbiamo appena con-
cluso una ricerca con Nielsen
che copre 18 brand appar-
tenenti a 8 verticali di-
Versi: per un mese,
abbiamo tracciato
oltre 800 milioni

dience veramente interessata.
E questo aspetto & cruciale sia
per gli advertiser, che in questo
modo possono essere piu effi-
cienti nella propria comunica-
zione, sia per gli editori che
| riescono a monetizzare al
meglio ogni singolo contenu-
to pubblicato.

Attualmente siete impegnati
in qualche lancio
particolare?

Lato publisher,
e di qual-
che giorno
fa - duran-

Infine, quali sono i trend che
guideranno secondo teiil
mercato Native in futuro?

Dal punto di vista degli adver-
tiser nuove opportunita di tar-
geting per una comunicazione
ancora piu mirata. Per gli edito-
ri strumenti sempre piu sofisti-
cati di ottimizzazione degli spa-
zi editoriali, in grado di dare un
controllo completo sulla mone-
tizzazione complessiva. E infine,
ma non meno importanti, per
gli utenti maggiore personaliz-
zazione e maggiore qualita dei
contenuti promossi.
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THE STORY GROUP
LA MIGLIORE STRATEGIA E
LECCELLENZA DEI CONTENUTI

Diventare editori di se stessi.
E questo linvito che rivolge ai
brand The Story Group, deno-
minazione assunta nel 2014 da
Diego Lifonti Communications -
holding di controllo di Lifonti &
Company (relazioni pubbliche)
e Cabiria BrandUniverse (bran-
ding) - dopo l'acquisizione del
60% di Social Content Factory,
specializzata in videostrategy
e palinsesti. Con questo man-
tra, The Story Group affianca le
aziende su diversi piani grazie al
lavoro integrato delle tre socie-
ta. «Siamo un team diversificato
nelle esperienze e nelle compe-
tenze, capace di offrire contem-
poraneamente servizi e sensibi-
lita di branding, media relations,
digital pr, gestione e sviluppo di
piattaforme content-driven, pa-
linsesti video, format di vide-
ostrategy innovativi per i so-
cial network, pianificazione di
campagne social di distribuzio-
ne di contenuti, influencer mar-
keting», spiega a Engage Diego
Lifonti, Amministratore Delega-
to di Lifonti & Company e Presi-
dente di The Story Group.

Come si racconta un brand?
E un lavoro soprattutto umani-

IL PAYOFF

The Story Group
affianca il pro-
prio logo con un
payoff incisivo,
"Nati per rac-
contarti”, che
rivela I'impegno
della holding
presieduta da
Diego Lifonti

(in foto) e delle
societa che la
compongono

Tra preparazione
tecnologica e lavoro
creativo, il Gruppo € uno
degli alleati piu affermati
del mercato peraiutare |
brand aideare una Content
Strategy vincente. A
raccontarne [a “ricetta” el
Presidente Diego Lifonti

stico, finalizzato a creare dia-
logo e interazione nel tempo
tra un’azienda e le culture a cui
fa riferimento. Ognuna di que-
sta crowd culture & dotata di un
proprio set di valori, preferen-
ze e comportamenti relazionali.
E questo insieme di aspettative
a costituire il target della comu-
nicazione di un brand, determi-
nando la selezione delle “chiavi”
piu adatte a mettere in scena la
sua storia. The Story Group pos-
siede sensibilita e strumenti per
suonare nella chiave piu adatta,
con una narrazione che consolidi
la relazione con i vari stakeholder
e crei risonanza con l'orizzonte
culturale al quale si riferisce.

Entriamo piu nel dettaglio
rispetto alla vostra offerta...

In The Story Group abbiamo la
convinzione che la rivoluzione di-
gitale non sia solo una rivoluzio-
ne tecnologica, ma anche una ri-

The Story Group

Nati per raccontarti

Lifonti
&Company

voluzione umanistica, nella quale
ognuno di noi puod prendere pa-
rola e, se ne & in grado, lasciare
un segno. Incluse le aziende e i
brand. Il nostro gruppo offre le
competenze tecnologiche neces-
sarie a emergere in questa arena
e le mantiene costantemente ag-
giornate. Ma restiamo convinti
che queste siano solo strumenti:
piattaforme e algoritmi “freddi”
rispetto alla multiformita del-
le culture e dei desideri umani ai
quali le marche si rivolgono ogni
giorno. Cio che conta, e che co-
stituisce la nostra peculiarita, € la
capacita di declinare in maniera
integrata e su piu linguaggi - te-
sto, visual e video - la creativita,
I'attenzione per i pubblici, la sin-
tesi e la capacita di dialogare con
le tante anime che compongono
la dimensione pubblica contem-
poranea.

Quali sono i parametri
quantitativi che usate per
valutare un progetto cosi
sviluppato?

Quando si parla di campagne
content-driven, vi sono alcuni
KPI di carattere generale: il nu-
mero di visualizzazioni dei con-
tenuti, le visite al sito generate,
lo share of voice, il rapporto di
conversioni tra owned, paid, ear-
ned e shared media, che permet-
tono di valutare il grado di pene-
trazione del messaggio presso
i pubblici. Infine, parlando piu
specificamente di social media,
parametri fondamentali sono lo
stimolo di reazioni e di engage-
ment nel pubblico, e il rapporto
tra il volume del traffico e il nu-
mero di lead generati. Esistono
poi parametri piu specifici lega-
ti al singolo cliente, alla specifica
attivita e al budget a disposizio-
ne. Limportante, come sem-
pre, € saper adattare i contenu-
ti alle necessita dei brand, per far
emergere i valori pit ingaggianti
per la crowd culture - o le crowd
culture - a cui ci si rivolge.
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INVESTIMENTI
PUBBLICITARI
A +0,4% A
GENNAIO 2017
IL WEB ADVERTISING E
IN CRESCITA DEL 71%.
LA TV CHIUDE IL MESE
CON UN DECREMENTO
DELLO 0,5% MENTRE
QUOTIDIANI E PERIODICI
INIZIANO ANNO
RISPETTIVAMENTE CON
UN CALO DEL 13,2% E
DELL1,5%

DI CATERINA VARPI

[l mercato degli investimenti
pubblicitari nel mese di gen-
naio chiude a +0,4% rispetto
ai dati del 2016, secondo i cal-
coli di Nielsen. Questa legge-
ra crescita € trainata dal digi-
tale, e in particolare dagli Ott:
se si sottraesse, infatti, dal
dato la stima sulla porzione
web attualmente non moni-
torata, principalmente search
e social, il settore chiudereb-
be in calo dell1,6%. «Il merca-
to a gennaio ¢ stato tenden-
zialmente piatto, come ci si
poteva aspettare - spiega Al-
berto Dal Sasso, TAM e AIS
Managing Director diNielsen -.
Storicamente il primo mese
€ poco rappresentativo per
una previsione sull'anno. Con-

LE DONNE BATTONO GLI UOMINI PER TEMPO SPESO ONLINE

Ventitre milioni e mezzo di italiani online nel giorno medio, che trascorrono
in media 2 ore e 21 minuti online a testa. Sono questi i dati rilevati dall'Au-
diweb per il mese di gennaio 2017. Piu in dettaglio, il mobile ormai doppia
il pc: nel primo mese dell'anno si sono infatti registrati 10,7 milioni gli utenti
online nel giorno medio da un computer e 20,6 milioni online da mobile e,

Fonte: Nielsen

GENNAIO GENNAIO VAR.%
2016 2017

QUOTIDIANI' 47.651 41.363 {-13,2
PERIODICI' 16.907 16.649 U-1,5
TV? 283.402 281.901 {-0,5
RADIO 3 22.629 23.514 3,9
INTERNET (FONTE: FCP-ASSOINTERNET)  26.257 27.205 3,6
OUTDOOR (FONTE: AUDIOUTDOOR) 4.220 3.018 {-28,5
TRANSIT 7.837 7.484 U -4,5
GO TV (ex OUT OF HOME TV) 1.040 954 {-8,3
CINEMA 1.545 1.461 U -54
DIRECT MAIL 2191 22.876 4,4

L'universo di riferimento é quello dei mezzi rilevati da Nielsen ad eccezione dei Quotidiani dove vengono utilizzati i
dati Fcp-Assoquotidiani solo per le tipologie:
Locale, Rubricata e Di Servizio e delle Radio dove vengono utilizzati i dati Fcp-Assoradio solo per la tipologia Extra

Tabellare (comprensiva c.a.).

Le elaborazioni sono effettuate con il contributo di Fcp - Assoquotidiani e Fcp - Assoperiodici.

! Per i dati di Stampa Commerciale Locale, Rubricata e Di Servizio la fonte é Fcp-Assoquotidiani.
2| dato comprende le emittenti Generaliste, Digitali e Satellitari.

3 Le elaborazioni sono effettuate con il contributo di Fcp -Assoradio.
Copyright© 2016 The Nielsen Company. All rights reserved

siderando che il 2016 & stato
un anno a due velocita, con
un primo semestre a +5,2% e
un secondo a +2%, possiamo
prevedere una prima parte del
2017 meno dinamica rispetto
alla seconda». Relativamente
ai singoli mezzi, la Tv chiude il
mese con un decremento del-
lo 0,5%. Quotidiani e periodi-
Ci iniziano l'anno rispettiva-
mente con un calo del 13,2% e
dell',5%. Gli investimenti sul-
la radio crescono invece del
3,9%. Internet, relativamente
al perimetro attualmente mo-

nitorato in dettaglio, raccoglie
il 3,6 in piu rispetto allo stesso
periodo del 2016. Sulla base
delle stime Nielsen sul digita-
le in generale, con l'aggiunta
di search e social, la raccolta
dellintero panorama del web
advertising € in crescita del
71%. In trend negativo ci sono
il cinema (-54%), l'outdoor
(-28,5%), la goTV (-8,3%) e il
transit (-4,5%). Bene invece il
direct mail (4,4%). Per quanto
riguarda i settori merceologi-
ci, se ne segnalano 10 in cre-
scita, con un apporto com-

plessivo di circa 18 milioni di
euro. Per i primi comparti del
mercato si registrano anda-
menti differenti: alle perfor-
mance positive di Alimentari
(+4,1%), Automobili (+3,9%) e
Farmaceutici (+15,9%) si con-
trappongono i cali di Teleco-
municazioni (-19,5%), Media/
Editoria (-5,0%) e Distribuzio-
ne (-7.9%). «Aspettiamo i dati
consolidati del primo trime-
stre per valutare la tendenza
del 2017», rispetto alla quale
c'eé comunque «moderata fi-
ducia», conclude Dal Sasso.

23,5min

tra questi, ben 12,8 milioni di italiani tra i 18 e i 74 anni hanno navigato esclu-
sivamente da mobile. Dai dati di consumo risulta che, con 2 ore e 32 minuti al
giorno, mediamente restano online piu le donne che gli uomini, collegati per
poco piu di 2 ore. | 25-34enni hanno navigato per 2 ore e 37 minuti in media
e 18-24enni per quasi 2 ore e mezza. Nel giorno medio, a gennaio anche gli
over 55 hanno sfiorato le due ore di fruizione quotidiana.

Secondo i dati Audiweb
relativi a gennaio 2017,
tanti sono stati gli italiani
connessi a internet da pc e
mobile nel giorno medio
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CONTEMPORARY MEDIA

CON SEEDTAG, L'ADV
IN-IMAGE E PREMIUM,
FRIENDLY ED EFFICACE

FONDATA DA DUE EX-GOOGLE, LA REALTA SI STA IMPONENDO NEL
MERCATO PUBBLICITARIO ONLINE GRAZIE Al SUOI FORMATI CHE
SIPOSIZIONANO SULLE IMMAGINI EDITORIALI DEI PUBLISHER
PARTNER IN MODO CONTESTUALE E NON INVASIVO. «GIA SCELTI
DA OLTRE 40 TOP BRAND», RACCONTA ANGELO GREGG!

DI LORENZO MOSCIATTI
eedtag ¢ stata fonda-
ta nel 2014 in Spa-

gna da due ex ma-
nager di Google: Albert Nieto
Riera e Jorge Poyatos Gutier-
rez. Dopo la rapida crescita del
business domestico, Seedtag
ha ottenuto finanziamenti per
3,2 milioni di euro per soste-
nere l'espansione in nuovi
mercati. Ad oggi I'azienda ha

40 dipendenti, sei sedi in quat-
tro paesi (Spagna, Italia, Fran-

4 600

CAMPAGNE

NELL’'ULTIMO ANNO,
SEEDTAG HA GESTITO
OLTRE 600 CAMPAGNE
ATTRAVERSO | SUOI
FORMATI DI ADVERTISING
IN-IMAGE

PAESI

OGGI SEEDTAG

E PRESENTE

CON LE SUE SOLUZIONI

IN 4 PAESI: SPAGNA, ITALIA,
FRANCIA E MESSICO. | DI-
PENDENTI SONO 40

cia e Messico), e sta per aprire
filiali in altri 2 mercati. Un
anno fa Angelo Greggi, che ha
gia portato in Italia, in passa-
to, altre aziende innovative
dell’ad-tech, conosce i fonda-
tori e in due settimane firma il
contratto per sviluppare il bu-
siness in Italia in qualita di
Country Manager. 1l sales team
si ¢ poi evoluto con altri tre
sales manager, guidati dal Sa-
les Director Giorgio Corradini,
che dopo 10 anni in Triboo ha
deciso di affrontare una nuova

12

MILIONI

IL BACINO DI UTENTI UNICI
ITALIANI RAGGIUNGIBILI
TRAMITE SEEDTAG,

GRAZIE ALLE PARTNERSHIP
STRETTE CON

EDITORI PREMIUM

Al VERTICI

Nelle foto, da
sinistra: Angelo
Greggi, Country
Manager ltalia
di Seedtag,

e Giorgio
Corradini, Sales
Director

sfida, convinto dalle potenzia-
lita dell'innovativa proposta di
Seedtag.

COMUNICARE IN-IMAGE

L'offerta di Seedtag ha dato il
via a uno dei trend piu pro-
mettenti del momento: 1'ad-
vertising in-image. Si trat-
ta di formati (sia display che
video, cross-screen, e da gen-
naio 2017 disponibili anche
in programmatic) che vengo-
no posizionati all'interno del-
le immagini editoriali dei pu-
blisher partner di Seedtag. Gli
editori non devono fare nulla:
¢ infatti la tecnologia proprie-
taria di Seedtag a “leggere” e
verificare se quella partico-
lare immagine e quel parti-
colare contesto sono adatti
per posizionare la pubblicita
di ciascun cliente. «Abbiamo
una tecnologia rodata in ol-
tre 3 anni di sviluppo, testata
e verificata dai big spender di
ciascun mercato in oltre 600
campagne gestite nel mon-
do nell'ultimo annop», spiega a
Engage Angelo Greggi.

«TRE VOLTE FRIENDLY»

Pensato per publisher e brand
premium, Seedtag come sinte-
tizza Greggi ¢ «tre volte frien-
dly»: user-friendly, perché i
formati Seedtag vengono vis-
suti come un suggerimento
non invasivo, collegati ai con-
tenuti di cui si sta fruendo.
Per esempio, 'annuncio della
compagnia aerea sull'immagi-
ne di una meta turistica, o un
prodotto beauty su una im-
magine femminile impattante.
Inoltre, gli annunci scompaio-
no se l'utente non interagisce
con I'immagine: se non c’e in-
teresse, non vengono pitt mo-
strati. Questa user experience,
spiega il manager, ¢ pensata
appositamente per publisher
che vogliono garantire ai pro-
pri utenti una user experience

ENGAGE | N.01 | 7 APRILE 2017



Difficoltd
Facile

Persune Cottura Tempo

30min realizazione

60min

ottimale, evitando che le im-
magini, asset editoriale mol-
to importante, vengano co-
perte in maniera permanente,
garantendo allo stesso tempo
una monetizzazione aggiun-
tiva dei propri contenuti (pu-
blisher-friendly). Infine, Se-
edtag ¢ advertiser-friendly, in
quanto I'effetto combinato del
placement, della contestualiz-
zazione e della viewability ga-
rantisce livelli molto elevati su
tutti i Kpi. «I formati sono tut-
ti viewable by design, cioe ap-
paiono solamente se 'immagi-
ne che li ospita ¢ in view per
I'utente secondo gli standard
[AB. Moat e DoubleVerify, ed
altri tool di verifica adottati
direttamente dai clienti, certi-
ficano una media di viewabi-
lity tra il 92 ed il 94%», ag-
giunge Giorgio Corradini.
«Sommando a questi elementi
la contestualizzazione e quin-
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LA PRIMA AZIENDA A CREDEREIN
SEEDTAG E NELLE SUE SOLUZIONI E
STATA FINDUS, CHE HA SCELTO DI
PROMUOVERE | PISELLINI PRIMAVERA
SUTUTTE LE IMMAGINI DI RICETTE
CHE PREVEDEVANO, 0 POTEVANO

PREVEDERE, L'UTILIZZO DEL PRODOTTO

foto, dettagli ed anch

per migliorarli e mig|

sempre di pitk. Scopri

di la rilevanza per 'utente, si
generano KPI molto piu eleva-
ti della media, sia in termini di
(TR, che di Engagement Rate
(35/50%), ed in molti casi an-
che di risultati post-click, pur
trattandosi di soluzioni preva-
lentemente brandingy.

I NUMERI IN ITALIA

Queste evidenze hanno spin-
to molti big spender a provare
Seedtag, monitorare in proprio
i risultati, e da i poi continua-
re a investire nel tempo. «Per
questo in Italia - commenta
Greggi -, il business ¢ in netta
crescita, dopo la creazione di
partnership con premium pu-
blisher che rappresentano gia

USR] o R s e[S e (S

Orecchiette fave e piselli

nte con le verdure di stagione

IL FORMATO

Il formato in-
image si posi-
ziona all'interno
delle immagini
editoriali dei
publisher part-
ner di Seedtag

oggi 12 milioni di utenti unici
e lo sviluppo di campagne per
oltre 40 top brand». Tra que-
sti, «la prima azienda a crede-
re in Seedtag, nella sua tecno-
logia proprietaria e nelle sue
soluzioni ¢ stata Findus, che
nel maggio 2016 ha scelto di
promuovere 1 Pisellini Pri-
mavera su tutte le immagi-
ni di ricette che prevedono o
possono prevedere la presen-
za del prodotto». Quale occa-
sione migliore? «Ogni brand -
conclude il manager - occupa
un territorio per comunicare
con efficacia sul proprio tar-
get. Grazie a Seedtag questo
presidio diventa piu visibile,
mirato ed efficace».

©) seedtag



CONTEMPORARY MEDIA

MONDADORI GLI INVESTIMENTI NEL
DIGITAL NON SI FERMANO A BANZAI

DOPO AVER ACQUISITO NEL 2016 BANZAI MEDIA, IL GRUPPO DI SEGRATE
POTREBBE PRESTO METTERE A SEGNO NUOVE OPERAZIONIIN AMBITO WEB

DI LORENZO MOSCIATTI
digitale ¢ sempre piu
al centro delle stra-

tegie di Mondadori.

Dopo aver acquisito nel 2016
Banzai Media, ed € essere di-
ventato cosi il primo editore
nazionale del settore con
un’audience media mensile di
16 milioni di utenti, posizio-
nandosi dietro a Google e Fa-
cebook, il gruppo di Segrate
potrebbe presto mettere a se-
gno nuove operazioni sul mer-
cato. Di acquisizioni si parla
anche per le aree periodici e li-
bri, ma solo all’estero, mentre
nel nostro Paese 1’espansione
delle attivita ¢ concentrata sul
digital. Lingresso di Banzai
Media nel gruppo, consolidato
da giugno 2016, ha contribui-
to ai ricavi dell’area Periodici
Italia di Mondadori per circa
12,8 milioni di euro, portando
il fatturato complessivo delle
properties a circa 18 milioni e
triplicando sostanzialmente i
valori del 2015, con un’inci-
denza sui ricavi pubblicitari
totali del 21%.

Con Banzai Media, la unit ha
chiuso il 2016 con ricavi pari a
310,8 milioni, sostanzialmente
stabili (+0,4%) rispetto ai 309,6
milioni del precedente eserci-
zio. Il fatturato pubblicitario,
gestito da Mediamond, risulta
in crescita del 139% circa, sem-
pre per effetto del contribu-
to dell’acquisizione di Banzai
Media; a perimetro omogeneo,
la raccolta lorda sui brand del
gruppo in Italia sarebbe infatti
in calo del 3,8%.

GIALLO ZAFFERANO
CARTACEO E IL PROGETTO SPY
Intanto, iniziano a vedersi i
primi frutti delle sinergie rese
possibili dall’acquisizione.
Dopo T'attribuzione delle au-
dience di Mypersonaltrainer.it
al network digitale di Donna
Moderna, il 18 marzo ha fatto
il suo debutto in edicola Giallo
Zafferano, il nuovo magazine
mensile che nasce come spi-
noff dell’'omonimo brand digi-
tale, una delle case history di
maggior successo del mercato
online italiano. Altri proget-
ti  riguarda-

APRILE 20T
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Aafferitio

ON E OFFLINE

Mondadori ha
investito per
portare Giallo
Zafferano in
edicola. In foto,
da sinistra, Carlo
Mandelli, Laura
Maragliano
(Direttrice della
rivista) e Andrea
Santagata

o tue mant

no poi la possibile evoluzio-
ne degli altri marchi digitali di
Banzai, a partire da Studenti.
it. Giallo Zafferanno si e pre-
sentato in edicola con una ti-
ratura di 1 milione di copie,
con il sostegno di una campa-
gna pubblicitaria realizzata da
Hi! Comunicazione e con «un
ottimo riscontro da parte del
mercato pubblicitario, con 47
pagine di inserito su una fo-
liazione di 136 pagine», spiega
Carlo Mandelli, Direttore Ge-
nerale Periodici Italia di Mon-
dadori. Lo sviluppo del brand
Giallo Zafferano non si fer-
mera pero al lancio del men-
sile cartaceo. «E infatti in fase
di studio anche la realizzazio-
ne di un programma televisivo
Giallo Zafferano, che potrebbe
andare in onda il prossimo au-
tunno su una delle reti Media-
set. Senza dimenticare le po-
tenzialita del brand anche nel
segmento dei libri». Inoltre sui
social, spiega Andrea Santa-
gata, Vice Direttore Genera-
le Periodici Italia con delega
al digitale e business develop-
ment, «negli ultimi mesi ab-
biamo iniziato a postare, so-
prattutto su Facebook, video
dal taglio pitt breve rispetto
al classico tutorial. Filmati di
30 secondi o 1 minuto pensati
in un’ottica di intrattenimen-
tor. In vista dell’estate Mon-
dadori ha poi in programma
il restyling di Chi, mentre pro-
seguono i lavori del proget-
to “Spy”, un settimanale con
cui il gruppo farebbe il suo in-
gresso nel segmento “People”
con una nuova testata dal ta-
glio piu popolare rispetto al
magazine diretto da Alfonso
Signorini.
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SNAPCHAT LA PUBBLICITA PER CRESCERE IN BORSA

|L SOCIAL DEL FANTASMINO HA
LANCIATO LA SUA SFIDA Al MERCATI
AZIONARIPUNTANDO SU UN MODELLO

DI BUSINESS NELL'ADV DIFFERENTE
RISPETTO A GOOGLE E FACEBOOK |

DI ALESSANDRA LA ROSA

e sorti borsistiche di
|_ Snap si giocheranno
tutte, o quasi, nel

mercato della pubblicita. Solo

L'OFFERTA

Snap si
presentata al
momento della
quotazione con
due prodotti

al centro della
propria offerta

incrementando i ricavi da ad- g‘:g’t'i‘féctig';;i della sua API, ma negli ultimi la situazione di Snapchat con
vertising, con percentuali di ¢ e Snap Ads. mesi le soluzioni messe a pun-  quella di Google e Facebook,
crescita sostenute, la societa  Infoto, Evan to dalla societa per i suoi in- internet company che al mo-
. . . Spiegel, Ceo .. .
proprietaria di Snapchat, sbar-  g'snapchat serzionisti sono state tante, ¢ mento della quotazione aveva-

cata sul New York Stock Ex-

change il 2 marzo, potra infat-
ti valorizzare il titolo. Goldman
Sachs, una delle banche coin-
volte nel processo di quotazio-
ne, ha previsto che il fatturato
di Snap possa crescere fino a 2
miliardi di dollari entro il
2018, moltiplicando per 5 vol-
te le sue entrate del 2016.

Le perplessita sul buon esi-
to dello sbarco in Borsa, come
sempre quando si tratta di so-
cieta tech, perd non manca-
no. Alcuni investitori, come
ha sottolineato Business Insi-
der, hanno espresso cautela in
merito all’effettivo potenzia-
le dell’affare: recentemente la
crescita dell'utenza del social
¢ rallentata, e questo ¢ stato,
durante i roadshow con i po-
tenziali azionisti, uno dei temi
emersi con maggiore preoccu-
pazione. Altri temono che la
concorrenza di prodotti come
le Instagram Stories possano
erodere significative quote di
mercato a Snapchat.

Il social del fantasmino, in-
tanto, ha lavorato molto alla
sua offerta pubblicitaria in vi-
sta della quotazione. Il passo
piu grande ¢ stato sicuramen-
te quello della realizzazione

hanno mirato in gran parte a
quello che ¢ uno dei settori piu
proficui per la pubblicita digi-
tale, il video.

Ciononostante, ¢’¢ chi pen-
sa che l'offerta pubblicitaria di

no gia un business plan con-
solidato: Google con AdWords
e Facebook con le sue "Social
ads”. Snapchat invece, al po-
sto di un unico prodotto ben
identificato al centro dell’of-

ferta commerciale, ne ha due:
i "Creative tools”, come i filtri
sponsorizzati, e le "Snap Ads”,
simili agli spot.

Snapchat non sia ancora soli-
da, e che la quotazione sia arri-
vata forse troppo presto. La te-
stata Recode mette a paragone

ACQUISIZIONE “PREMIUM" PER QUANTUM
NATIVE SOLUTIONS: IN PORTFOLIO ANCHE LE PROPERTY SKY

cquisizione premium per Quantum Native Solutions, il mar-
ketplace di native advertising, distribuito anche in program-
matic, del gruppo AdUX. La societa guidata nel nostro Paese da
Alessandro Ceratti ha infatti ampliato il suo portfolio a disposizio-
ne degli investitori pubblicitari con le property digitali di Sky Italia.
«Quantum Native Solutions e cresciuta progressivamente nell’ul-
timo anno e ha registrato un incremento in termini di fatturato del
75% a gennaio e febbraio 2017 rispetto allo stesso periodo del 2016.
L'ingresso di Sky ltalia nel marketplace amplia ora il parco
editori premium sia dal punto di vista quantitativo, sia sul
fronte qualitativo», spiega Alessandro Ceratti. Grazie alla
nuova partnership, i brand avranno la possibilita di mo-
strare contenuti attraverso video, gallery e testi targe-
tizzabili e realizzare campagne native anche in pro-
grammatic su tutti i siti del network di Sky Italia: Sky.
it, SkyTG24, Sky Sport, Sky Cinema, Sky Atlantic, Sky
Uno, Sky Mag e Sky Arte, potendo contare su for-
mati pubblicitari non invasivi, personalizzabili e in-
tegrabili con siti dall’'aspetto differente. L.m.



NEWS 3.0 BREAK EVEN

IL DIRETTORE

In foto, Paolo
Madron, Diretto-
re e Fondatore
di Lettera 43,
quotidiano onli-

ne di News 3.0

]

NEL DIGITAL E NUOVI
INVESTIMENTI PER IL 2017

DOPOILRESTYLING DILETTERA 43, LEDITRICE HA IN PROGRAMMA
|L LANCIO DEL NUOVO LETTERA DONNA E DEL PROGETTO FREEJOURN

DI LORENZO MOSCIATTI

usiness in crescita per
News 3.0, il gruppo
editoriale controllato

all’80% dal gruppo Sator. Archi-
viato il 2016 con un fatturato di
oltre 2 milioni di euro, la societa
«ha raggiunto lo scorso anno per
la prima volta nelle sua storia il
break-even, con un risultato in
utile nell’area digitale della socie-
ta, quella a cui fanno capo Lette-
ra 43, LetteraDonna, SexTelling,
oltre ai lavori per terzi effettuatia
titolo di service», spiega Mario
Marzullo, Marketing Manager di
News 3.0. La divisione garantisce
alla societa la maggior parte dei
ricavi, 1,5 milioni di euro nel 2016.
| prodotti cartacei di News 3.0, il
settimanale Pagina 99 (la cui rac-
colta pubblicitaria & gestita da
marzo da Picasso Consulting,
subentrata a Poster Pubblici-
ta) e il bimestrale Rivista Un-
dici, sono invece ancora in
perdita. «ll risultato dell'area
digitale ci permette di guar-
dare con maggiore serenita
al futuro e di continuare a in-
vestire per crescere ancora,
aggiunge Marzullo.
Alla fine dello scorso anno

ENGAGE | N.01 | 7 APRILE 2017

News 3.0 ha lanciato in rete |l
nuovo Lettera 43. A sei anni di
distanza dalla nascita, avvenu-
ta nell'ottobre del 2010, il sito di
news ha modificato grafica, im-
paginazione, font e anche il logo
della testata, «un tabu che sino
a 0ggi non avevamo mai pensa-
to di infrangere», aggiunge Pa-
olo Madron, Fondatore e Diret-
tore della testata, nonché socio
di News 3.0 con circa il 10% del-
le quote. Con il restyling, prose-
gue Madron, «abbiamo cerca-
to di rispondere ai rilievi critici
che venivano mossi alla vecchia
configurazione, e, in particolare,
all’eccessiva quantita di contenu-
ti pubblicati sul sito. Un’abbon-
danza che creava spaesamen-
to e tendeva a non valorizzare le
notizie pit importanti».

Ora, il piano di sviluppo di News
3.0 prevede il restyling del porta-
le LetteraDonna, programmato
nella prima parte del 2017, e nel
corso dellanno il debutto di Fre-
eJourn, la piattaforma collabora-
tiva per giornalisti e video-foto
reporter che ha ottenuto il finan-
ziamento dal primo bando della
Digital News Initiative di Google.

News Ell] spa.

MAGGIOLI

GRUPPO

Il 2017 segna il rafforzamento di Mag-
gioli Editore nel mercato della pubbli-
cita nazionale. Leditrice che fa capo
al Gruppo Maggioli, guidato da Pao-
lo Maggioli, ha infatti deciso di incre-
mentare i suoi ricavi da advertising,
e ha varato a inizio anno il rebran-
ding della concessionaria di pubbli-
cita, nominando a capo della realta
Marco Colonna, manager di esperien-
za nel settore (Spe, Class, Sky, Yahoo
e Advit le societa per le quali ha la-
vorato). La concessionaria di pubblici-
ta ha dunque un nuovo nome, Mag-
gioli Ady, evoluzione di Publimaggioli,
realta da 25 anni sul mercato. La con-
cessionaria, operativa nella comunica-
zione a liberi professionisti, imprese
e pubblica amministrazione, gestisce
il portafoglio mezzi di Maggioli Edi-
tore, ovvero 20 portali specializzati e
2 quotidiani online suddivisi in 3 net-
work (tecnici, pubblica amministrazio-
ne e tax&legal) con oltre 15.000.000/
pagine viste mese, 5.100.000/uten-
ti mese e 555.000 iscritti. Ognuno dei
3 network riunisce una serie di portali
verticali suddivisi per profili specializ-
zati. Commercialistatelematico.com,

LeggiOggi.it, =
Diritto.it e Fi- -}‘:
scoetasse.com ‘q el =
sono alcune | B :
delle property | 8 , L
pill importanti

del Gruppo. PAOLO
MAGGIOLI '3
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| BRANDED CONTENT DI
ZOOMIN.TV STRIZZANO
L'OCCHIO ALL'ITALIA

L CEQ JAN RIEMENS E [L COUNTRY MANAGER DANIELE PANATO
ANNUNCIANG IMPORTANTI INVESTIMENTINEL NOSTRO PAESE DEL
NETWORK DI PRODUZIONE E DISTRIBUZIONE VIDEG, CHE PUNTA IN MODO

SEMPRE PIU DECISO ALLA GENERAZIONE Z. IN CAMPQ 1,4 MILIONI DI EURO

p1 COSIMO VESTITO

anno vissuto l'at-
tentato alle torri ge-
melle e la crisi eco-
nomica, sono costantemente
connessi alla rete, sono in-
traprendenti, eclettici, intui-
tivi e in costante mobilita.
Hanno a cuore la salute del
pianeta e vogliono insegnare
a tutti come prendersene cura
ma, soprattutto, desiderano
cambiare il mondo: sono i
ragazzi e le ragazze apparte-
nenti alla Generazione Z, il
pubblico a cui intende parla-
re Zoomin.TV, network inter-
nazionale di produzione e di-
stribuzione video.

Venuti dopo i Millennial, que-
sti giovani, nati tra la meta
degli anni '90 e i primi anni
2000, hanno un approccio ai
media ancora piu radicale ri-
spetto a quello dei loro pre-
decessori. Innanzitutto, igno-
rano la carta stampata e la

televisione lineare perché ri-
cercano modalita autonome
e personalizzate di accesso ai
contenuti e fruizione, ed esi-
gono un nuovo rapporto con i
brand. «Questi individui sono
impermeabili a un certo tipo
di informazioni e messaggi.
E come con Tinder: scarta-
no cio che non li colpisce nei
primi istanti. Hanno matura-
to una elevatissima sensibi-
lita ai contenuti, per loro la
trasparenza ¢ un valore pri-
mario: per questo rifiutano la
pubblicita comune. Ogni vol-
ta che un’azienda impiega un
banner, un pre-roll o uno spot
televisivo classico sta dan-
neggiando il proprio marchio
all'interno di questo target di
utenti. Noi abbiamo saputo
interpretare questa attitudine,
creiamo storie ispirandoci al

MANAGEMENT

Nelle foto in

alto, da sinistra,

il Ceo di
Zoomin.TV,
Jan Riemens, e

Daniele Panato,

Country Mana-
ger per l'ltalia

loro stile di vita. Produciamo
e distribuiamo video di altis-
sima qualitd, editoriali e com-
merciali, e raccontiamo storie
che per loro sono rilevanti. La
Generazione Z non si accon-
tenta di acquistare il sempli-
ce prodotto, vuole conoscere
le aziende e i loro valori, dia-
logare con i marchi, e noi non
solo siamo in grado di met-
terli in contatto ma anche di
creare un forte legame emoti-
vo», ha commentato Jan Rie-
mens, Ceo di Zoomin Tv.

La Gen Z ¢ in cerca di idee e
concetti rilevanti, lo storytel-
ling ¢ quindi importantissimo
per comunicare in maniera ef-
ficace un messaggio. L'espe-
rienza restituita da un marchio
deve essere “liquida”, non in-
trusiva, solo cosi si possono
realmente coinvolgere e ingag-
giare questa fascia di consu-
matori. «Vogliamo puntare su
storie credibili e reali. Se crei
una bella storia, sara lo spet-
tatore e non l'emittente a de-
cidere di diffonderla e condi-
viderla con il grande pubblico.
I nostri contenuti sono unici e
invertono davvero il paradig-
ma dell'informazione: ci con-
centriamo sulle cose positive
che succedono nel mondo e sul
buono che risiede nelle perso-
ne», ha aggiunto Riemens.




LE STRATEGIE LOCALI

Con gli occhi puntati sulla
Generazione Z e sulle sue pe-
culiarita, Riemens e il Coun-
try Manager per I'ltalia di
Zoomin.TV, Daniele Panato,
hanno annunciato che il net-
work si prepara a rafforzare
la propria presenza sul mer-
cato italiano.

La societa di origini olandesi,
che conta oltre 400 video pro-
dotti al giorno, 5 miliardi di
visualizzazioni al mese e ol-
tre 3.500 giornalisti in tutto il
mondo, genera il suo business
principalmente dalla raccolta
pubblicitaria e dagli abbona-
menti sottoscritti dagli editori
clienti, una piccola parte degli
introiti deriva poi dalla piat-
taforma proprietaria di gestio-
ne video e dall’organizzazio-
ne di eventi dal vivo. «I nostri
ricavi provengono per 1'80%
circa dalla pubblicita e per il
20% dagli abbonamenti. Nella
prima categoria sono compre-
si sia i pre-roll su piattaforme
come YouTube sia il branded
content. La nuova strategia
che abbiamo definito preve-
de un focus proprio sui video
sponsorizzati e sui contenu-
ti realizzati per i marchi, con-
testualmente a una riduzione
del peso degli annunci tradi-
zionali. Nel 2016 siamo cre-
sciuti a doppia cifra a livello

globale, per il 2017 il pia-
no prevede un aumento del
budget pari al 50%. In Euro-
pa, i nostri mercati principali
sono la Germania, la Spagna
e I'Italia. Quest'ultimo costitu-
isce ancora quello pilt picco-
lo in termini economici, ecco
perché assumeremo sei nuovi
professionisti in ambito com-
merciale, che si aggiungeran-
no ai cinque produttori video
gia impiegati, e investiremo
1,4 milioni di euro», ha spie-
gato Riemens.

Nel 2015, Zoomin.TV aveva
registrato in Italia una crescita
del giro d’affari pari all’80%.
Durante il 2017 invece, met-
tendo a frutto gli investimen-
ti previsti nel nostro mercato,
il network punta al raddoppio
del fatturato.

Dalla sua sede milanese, «ci
proponiamo come interlocu-
tore diretto per i marchi ita-
liani che intendano investire
in branded content copren-

A MILANO

Nelle immagini,
una panoramica
degli uffici
milanesi di
Zoomin.TV,

di fatto sede
italiana del
network

do, con un servizio unico, tut-
ta la filiera della campagna,
dall'ideazione alla distribuzio-
ne grazie al nostro network di
editori premium, quindi come
uno one-stop-shop. Siamo la
scelta ottimale per i Content
Creators e Talents, provenien-
ti da ogni piattaforma (You-
Tube, Facebook ecc.), che tro-
vano in Zoomin.TV non solo
una Multi-Platform Network
in grado di mettere a frutto
le loro capacita per produzio-
ni di contenuto branded ma
anche una vetrina internazio-
nale per le stesse, includen-
do eventi live, merchandising,
creazioni di progetti speciali e
produzioni di lungo formato
che sono attualmente da noi
vendute internazionalmente
ai broadcasters, con molte si-
nergie date dal Gruppo MTG
e delle “sister companies” di
Zoomin.TV come per esempio
la societa di eSports ESL», ha
concluso Panato.
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EMOZIONARE CON
LINTERATTIVITA =7\

L COMPLETION RATE NON E L'UNICA VIA PER VALUTARE

L'EFFICACIA DI UN VIDEO: LO DIMOSTRA IL LAVORO DI SHAA, CHE ENGAGEMENT re per la content strategy dei
ATTRAVERSO | SUOI FORMATI CERCA DI COINVOLGERE SENZA I formativideo clienti. Per questo lavoriamo
PECCARE DIINVADENZA. COME? NE PARLIAMO CONIL DIRETTORE ~ Sriea coi con agenzie e con clienti di-

volgono fino a

COMMERCIALE DELLA TECH COMPANY, PATRIZIA CONTE 8voltedipiu  Tetti sia in un’ottica adverti-
;'m%t;‘:da auelli sing sui media con 'obiettivo

DI ROBERTA SIMEONI

a ricerca dell'inno-
I_ vazione ¢ fonda-
mentale per chi co-

struisce il proprio business
online. Anche il video, rico-
nosciuto ormai come il prin-
cipale driver di crescita del
mercato pubblicitario in rete,
subisce non pochi contraccol-
pi quando troppo invasivo e
non appealing per 1'utenza.
Ma anche la possibilita di in-
teragire con il formato puo
fare la differenza: «Quando
un utente ha la possibilita di
interagire con un contenuto,
¢ piu invogliato all’approfon-
dimento e in maniera piti na-
turale raggiunge le pagine del
cliente», afferma Patrizia Con-
te, Direttore Commerciale del-
la tech company SHAA, che
abbiamo intervistato sull’ar-
gomento.

Patrizia, il video é tra i
contenuti pill apprezzati
online. Come fare per
monetizzarli senza risultare
invadenti?

Una pubblicita invadente e
qualcosa che l'utente percepi-
sce come negativo e non skip-
pabile. Di conseguenza, nel
rispetto delle metriche di mer-
cato, i nostri formati si posso-
no sempre interrompere. Dai
nostri dati interni solo una
bassa percentuale di uten-
ti, quando ne ha la possibili-

ta, chiude immediatamente il
formato: il restante, invece, in
qualche modo ci interagisce.
Questo perché abbiamo stu-
diato formati che offrono dei
contenuti in linea con il pro-
filo di navigazione dell’'uten-
te e spesso vengono percepiti
come contenuti di approfon-
dimento e non di advertising.

Interattivita significa
coinvolgimento: quali
sono i riscontri che SHAA

ha registrato rispetto alla
validita di questo assunto?
SHAA ¢ stata una delle prime
societa a utilizzare la tecnolo-
gia Html5 per creare interatti-
vita all'interno di formati adv
standard. Dalla nostra espe-
rienza abbiamo compre-
so che il primo riscontro
sta nei numeri. I nostri
formati di punta genera-
no 8 volte pitl engagement
e 5 volte piu visite al sito
del cliente dei formati
che non offrono inte-
rattivita.

Qual e il valore alla
base dei vostri
progetti?

Usiamo la nostra
tecnologia Html5
per rendere in-
terattivi video e
immagini, sia-
no essi utilizza-
ti per adv, per
native  oppu-

di portare utenti interessa-
ti a conoscere i prodotti, che
in un’ottica nativa all’interno
dei siti dei brand per agevo-
lare una fruizione del conte-
nuto in modalita ingaggian-
te e friendly.

Quali sono secondo SHAA i
giusti standard per valutare

le performance del formato e
del contenuto veicolato?

Non siamo d’accordo sull'uti-
lizzo del completion rate
come unico parametro di
valutazione dei video. Que-
sto puo valere per uno spot
fruito su un device non in-
terattivo, ma sui media digi-
tal, in cui il video dovrebbe

3 ~invogliare l'utente all’ap-

profondimento, utilizzare
un unico Kpi sminuisce
le potenzialita del mezzo.
L'engagement rate di cui
si parla ancora poco
dovrebbe essere un
indice da inseri-
re nella valuta-
zione. Del resto
gli spot televisi-
vi vanno sem-
pre piu nell’otti-
ca di emozionare
e non di infor-
mare. Mi chie-
do: quale miglior
risultato di una
emozione, se non
qualcuno che suo-
na alla tua porta
per conoscerti?
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SPAZIO ALLA TRASPARENZA ~ ™"
EPOTERE AL CONTENUTO

LATECH COMPANY THEQOUTPLAY LANCIA IN UN EVENTO DEDICATO
AEDITORIE BRAND LA NUOVA PIATTAFORMA DI PRECISION

VIDEQ ADVERTISING “DEMAND SIDE", NUGVO STRUMENTO CHE
AFFIANCA QUELLO DEDICATO AL CONTENT EXCHANGE PER

| PUBLISHER. ECCO TUTTI I DETTAGLI DELLA NUGVA OFFERTA

ovita in  casa
TheOutplay: la tech

company specializ-
zata in soluzioni di video
advertising, ha completato
la propria offerta lanciando
la piattaforma di Precision
Video Advertising “Demand
Side”, ossia per gli inserzio-
nisti. 11 nuovo strumento,
che affianca la piattaforma
di Content Exchange per gli
editori gia presente sul mer-
cato dal 2015, ¢ una piatta-
forma di MarTech che con-
sente ai team marketing
delle aziende di gestire la
comunicazione video sui ca-
nali digitali in totale auto-
nomia, controllando diretta-
mente il rapporto con gli
editori e ottimizzando le
performance in tempo reale.

La piattaforma ¢ stata pre-
sentata ufficialmente al mer-
cato nell’ambito dell’evento
“Precision Marketing: Enga-
ge meets TheOutplay” anda-
to in scena nel Salone d’Ono-
re della Triennale di Milano.
«Con il lancio della piat-
taforma “Demand Side”,
TheOutplay si presenta con
un posizionamento uni-
co sul mercato», ha esor-
dito Carlo De Matteo, Ceo
e Co-Founder della socie-
ta. «Nell’ambito di un mer-
cato della pubblicita digitale
a volte opaco, la piattafor-
ma di TheOutplay permette
alle aziende di dialogare di-
rettamente e in trasparenza
con gli editori su cui vengo-
no erogate le adv», ha detto
De Matteo.

IL SERVIZIO

La piattaforma
di Precision Vi-
deo Advertising
di TheOutplay
permette agli
inserzionisti di
gestire la comu-
nicazione video
sui canali digita-
li in autonomia.
Nella foto in
alto, Carlo de
Matteo, Ceo

e Co-Founder
della societa

DUE MODELLI COMMERCIALI
La piattaforma “Demand Side”
di TheOutplay viene propo-
sta in due modalita commer-
ciali, self service o managed
con risultati garantiti. «La
prima modalita in self servi-
ce si chiama Be On Top (dove
"Top” sta per TheOutplay,
ndr) e lascia agli inserzioni-
sti la gestione totale del rap-
porto con i publisher in piena
autonomia. Con Be On Top le
aziende, direttamente o con il
tramite del loro centro media,
possono prendere accordi con
i publisher gestendo con loro
tutto: prezzo, posizioni, con-
tenuti», spiega De Matteo.

Se con Be On Top, TheOu-
tplay lavora semplicemente
come piattaforma tecnologi-
ca e ha un costo di tech fee,
«sempre piu clienti ci richie-
dono managed services, per
questo abbiamo lanciato 1'of-
ferta Be Top: in questo caso,
lavorando con il cliente o in
partnership con il centro me-
dia, gestiamo l'intero budget
pubblicitario garantendo alti
risultati qualitativi».

L’OFFERTA DI CONTENT
MARKETING DI THEOUTPLAY
La piattaforma Demand Side
completa I'offerta di TheOu-
tplay, una “three sides pla-
tform” che abilita la fusione
tra aziende, editori e proprie-
tari dei contenuti. «Il conte-
nuto ¢ centrale in ogni cosa
che facciamo, a tal punto che
content owner puod essere
chiunque abbia prodotto un
contenuto, l'editore, il broa-
dcaster e ovviamente anche
le aziende», ha spiegato in
proposito Salvatore Passaro,
General Manager di TheOu-
tplay Italia.

Ma la particolarita di questa
visione three sides si coglie
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soprattutto dal punto di vi-
sta dell’advertiser: «Le azien-
de possono diventare edito-
ri, produrre video content e
distribuirli dentro pagine che
parlano di quegli argomen-
ti in tutto il mondo, in to-
tale controllo e senza pre-
occuparsi dei problemi di
reputazione che si verificano
sulle piattaforme social». Con
TheOutplay, lo storytelling
aziendale acquisisce insom-
ma un orizzonte piut vasto.
L'esempio mostrato nel cor-
so dell’evento ¢ quello di Ba-
- | rilla, che con un video di un
qulﬂ % minuto prodotto da TheOu-
tplay e distribuito attraverso
la piattaforma, ha raggiunto
800 mila visualizzazioni or-
ganiche con un completion
rate del 23%. Il video ¢ inol-
tre in concorso al Digiday
Video Awards Europe a testi-
monianza della qualita della
societa anche sul fronte del
supporto strategico e produt-
tivo. TheOutplay infatti puo
supportare i propri clienti in
ogni aspetto della videostra-
tegy, «Dalla strategia di co-
municazione, alla ideazio-
ne e realizzazione dei video,
fino alla distribuzione nativa
attraverso la piattaforma», ha
specificato Passaro.
L'evento ha visto anche la
partecipazione sul palco della
Sales Director di Alfemmini-
le Francesca Grilli e dell'Exe-
cutive VP e Head Of Global
Brand Management di Uni-
credit Silvio Santini, che
hanno illustrato il loro punto
di vista sulle sfide chiave del
campo della videostrategy di-
gitale.
o In chiusura, dopo i saluti di
SANTINI ; i Andrea Pezzi, fondatore di
TheOutplay e a capo della
holding di controllo Gagoo,
I'evento si ¢ chiuso con una
performance live della can-
tante Arisa.
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La capacita di elaborare dati e metterli in connessione sta cambiando
ilnostro modo di lavorare, prendere decisioni, muoversi, informarsi
e fare acquisti. Per qualcuno i dati sono gia una forma d’arte. Per
noi della pubblicita “dati” significa soprattutto che possiamo
consegnare i vostri messaggi in modo pill coerente, nei contesti pil
naturali e con una maggior efficacia.

Nell’immagine: data visualization della distribuzione dei contenuti
dei brand Mediamond in affinita alle principali categorie merceologiche

@mediamond | Art: Michele Migliarini @rubberduck

MEDIAMOND

mediamond.it

Ti portiamo qui


http://www.mediamond.it
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n team di oltre 60 profes-
sionisti al servizio del con-
sumatore del futuro. E co-

U

si che si definisce

Bootique, player del mercato della
comunicazione digitale parte di Tri-
boo, nato nel 2015 dall’'unione della
unit di performance marketing di Tri-
boo Digitale e dell’agenzia di Zodiak
Active, specializzata in branded con-
tent, digital marketing e social media
marketing. L'integrazione risponde a
uno specifico bisogno del mercato:
quello di contenuti di qualita per co-
municare brand e prodotti, ma con
un investimento sempre piu giustifi-
cato, da risultati misurabili e concre-
ti. Di questo abbiamo parlato con
Davide Scodeggio, Ceo di Bootique.

Davide, a poco piu di un anno
dall’operazione di acquisizione
di Zodiak Active da parte

di Triboo Digitale, qual é il
bilancio che ti senti di fare?
L’'ingresso in Triboo ci ha permes-
so di diventare un’agenzia di nuo-
va generazione: siamo riusciti a in-
tegrare in modo sinergico il nostro
precedente know-how decenna-
le in storytelling, contenuti di mar-
ca e social media con la logica della
performance e dell’analisi dell’'uten-
te online che appartengono tipica-

Sintesi

di creativita,

designh e

performance

Nato nel 2015, il player
della comunicazione

digitale, parte di Triboo,
punta a rispondere a un

bisogno specifico del
mercato: contenuti che

funzionano, di qualita e

dalle prestazioni misurabili

mente all’'orizzonte dell’e-commerce
e dell’editoria online. Nel 2016, gra-
zie a un team composto da piu di
60 persone, abbiamo raggiunto gli
obiettivi di fatturato e ottenuto con-
ferme importanti da parte di brand
quali Jack Daniel’s, Lavazza, Lotto-
matica. Nel corso dellanno abbia-
mo inoltre acquisito nuovi clienti tra
cui Sorgenia, Bikkembergs, Pagani,
Yamamay: partner unici, verso cui Ci
impegniamo sempre a portare risul-
tati concreti.

Come dimostrate al mercato il
valore della vostra offerta?

Oggi Bootique attinge e mette a fat-
tor comune tutte le competenze del
Gruppo Triboo, costruendo una filie-
ra completa, che permette di crea-
re “contenuto che funziona”, ovve-
ro progetti di comunicazione digital
che portano risultati di business mi-
surabili: vendite dirette, conversion,
customer knowledge.

Questo approccio ci porta a mette-
re allo stesso tavolo il mondo del-
la creativita con I'analisi del dato e
tutte le competenze di digital mar-
keting: una dinamica lavorativa nuo-
va e sfidante, che in agenzia viviamo
guotidianamente con grande entu-
siasmo. Al di fuori del Gruppo Tri-
boo, non saremmo stati in grado di

attuare dinamiche e sinergie di que-
sta portata. La differenza tra noi e gli
altri sta infatti nel gestire piu di 120
tra siti di e-commerce, di comuni-
cazione ed editoriali, nell’accogliere
ogni mese piu di 26 milioni di utenti
internet, nel guidare search e direct
marketing di 70 clienti: un capitale di
conoscenza e pratica che non si im-
provvisa.

Come vi siete preparati al 2017 e
quali obiettivi avete per ’anno?
Le nostre parole d’ordine per il 2017
saranno Creativita, Design, Perfor-
mance: competenze distinte da inte-
grare in modo sinergico per dar vita
a progettiin cui la creativita € costru-
ita intorno all’esperienza dell’utente,
in modo da poter incidere con effi-
cacia sulla consumer experience e,
in ultimo, sugli obiettivi di marketing
dei nostri clienti.

Per fare tutto cid abbiamo potenzia-
to i nostri team, assicurandoci la col-
laborazione di professionisti prove-
nienti da affermati player dei settori
e-commerce, fashion, social e digital
marketing.

L’obiettivo ultimo & quello di dimo-
strarci partner di valore per tutte
quelle aziende che vogliono affron-
tare con concretezza ed efficacia le
sfide dello scenario contemporaneo.
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A TUTTO
CAMPO

o Dicembre 2015

CREATIVITA, o * °

° Bootique firma
° il concept del
PY social experiment
° “The Choice” di
Heineken®
)
)
)
°
)
°
)

RELAZIONI
CHE
CRESCONO

e 6 ¢ 6 o o o
Gennaio 2016

Dopo Better, °
arrivano il social di L
Lottomatica e dei
brand Il Gioco del
Lotto, 10 e Lotto,

Totosi

NUOVE IDEE
PER
L'ECOMMERCE

e 6 ¢ 6 o o o
Marzo 2016

Online il progetto
di story-selling
“Passengers” per
Piquadro: creativita
per lo store online e

il catalogo
PARTNERSHIP @ .'
CONSOLIDATE

* ottobre 2015 PERFORMANCE:
UNA NUOVA

Lavazza conferma

Bootique per il
lancio online del
Calendario 2016

bootique "¢

CONTENT o
THAT o

VISIONE

e 6 6 6 o o o
Aprile 2016

Andrea Bortolazzi
a capo del team di
digital marketing.
Con lui, nuove
unit: Seo e email

WORKS o ® marketing' &

. ECOMMERCE

e o 7 Ottobre 2015 ® R EERE
L’agenzia di Zodiak * . Maggio 2016
Active si integra con Il ruolo del
il team perforance )
)
marketing di Triboo ?‘Z?:t(fr:ﬂzrizr °°
DIgBIta|te_i nasce Bootique a fianco
ootique. di Triboo Digitale al
Netcomm Forum
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4 Superiamo quota

® 100 milioni di invii
di newsletter ai

°

°

DIRECT :
e ® ®* * e MARKETING = 8= g= |[le *

° Agosto 2016 =

CONOSCERE
IL CLIENTE

database profilati di Marzo 2017
| clienti eCommerce
° \N z A Bootique la
° comunicazione
(Y . K R
- - digital, social e il
L i Crm di Somatoline
) Cosmetic
V4 \
)
- FABIANA o

NUOVI INPUT
PER LA
CREATIVITA

e 6 6 6 o o o
Luglio 2016

Paola Birolo nominata
Chief Creative Officer.
Con lei, nuovi ingressi
nel team creativo e
UX, con expertise
fashion e luxury

o

= — >

SERVIZI SMART
PER
CLIENTI SMART

e 6 6 6 o o o
o Maggio 2016

Sorgenia sceglie
Bootique per la
gestione integrata
della comunicazione
digital e social
media

DIRK BIKKEMBERGS

FILIPPI ¢

DESIGN
PER MODA
E LUXURY

e 6 6 ¢ o o o
Settembre 2016

Online gli store
di due importanti
brand del fashion:

Fabiana Filippi e

Bikkembergs

STILE
SUPERIORE

e 6 ¢ 6 o o o
Febbraio 2017

Il sogno di Horacio
Pagani vive online
sul nuovo concept-

) website per il brand
automotive
°
® )
L4 °
L4 °
® °
L °

0 ON THE .
. ROAD o
. CON JACK K

e e 0 0 0 0 0
° , Novembre 2016 | ¢
7° edizione L4
consecutiva di Jack
On Tour: digital
e socialacuradi
Bootique
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Come si costruisce
un “contenuto
che funziona’”?

Lo abbiamo chiesto a Davide Scodeggio. Secondo |l
mManager, «il “contenuto che funziona” € quello che porta
a vendere, acquisire potenziali clienti, conoscerli meglio, in
piena coerenza con gli obiettivi di branding delle aziende.
Per farlo, servono creativita, design e performance, i 3
elementi alla base del metodo strategico di Bootigue»

CREATIVITA, TRA PASSATO E FUTURO

«L’esperienza di Triboo ci dice che il contenuto incide sui tassi di conver-
sione, anche oltre il 30%. Partiamo sempre dall’idea e alimentiamo il pro-
cesso creativo con dati e insight sul cliente e sullo scenario in cui opera,
per stimolarle e metterle alla prova.

Ci poniamo come un ponte tra il passato e il futuro della creativita. Quan-
do costruiscono un progetto di comunicazione, i nostri creativi non man-
cano mai di chiedersi che cosa funziona meglio per un determinato inter-
locutore, in un certo punto di contatto, in un preciso momento. La nostra
capacita distintiva & quella di mettere a loro disposizione strumenti e pro-
fessionisti in grado di aiutarli nel trovare risposte a queste domande».

DESIGN: LA BENZINA DEL RISULTATO

«ll contatto con la marca € sempre piu fluido e omni-channel, dal sito al
negozio, dal social agli eventi. Questa ¢ gia I'esperienza vissuta dal 60%
dei nostri clienti finali.

Design significa saper costruire molteplici strade, tutte coinvolgenti, sod-
disfacenti e capaci di portare ad una vendita, all'iscrizione alla newslet-
ter o ad un’azione misurabile e strategica per il business del cliente. Rac-
cogliamo quotidianamente migliaia di pattern di uso: sono la benzina per
un approccio concretamente orientato al risultato».

PERFORMANCE, LA NOSTRA MISSION

«Quando abbiamo scelto di realizzare shooting di prodotto in bianco e
nero, il carrello si € alzato del 5%. Quando abbiamo iniziato a inserire |l
nome proprio degli utenti nelloggetto delle nostre newsletter, l'open-ra-
te & raddoppiato.

Online, ci sono azioni piccole e grandi che portano a risultati. Il nostro
obiettivo non si riduce a raccontare storie avvincenti e disegnare bei siti
ma, integrando la cultura della performance, vogliamo riportare la creati-
vita alla sua missione originaria: incidere sulle scelte dei consumatori e -
in ultimo - generare atti di acquisto».




eeeee

Human
Programmatic

0] smartclip

La migliore piattatorma
Il miglior team

Valentina


http://www.smartclip.com/it

DI TERESA NAPPI

MOBILE

0OO00II0IIIIIPVHIIIFNIIIO0

MEDIA ONTHE GO

CHE APPEAL! BATTE
ANCHELATV

a scelta di utilizzare gli

smartphone per visualiz-

zare i video ¢ in continua
crescita, rivaleggiando sempre piu
con i desktop. A livello globale ogni
giorno, in media, il 57% dei consu-
matori guarda video su un telefono
cellulare, mentre il 58% lo fa sul
proprio laptop / desktop. E inoltre il
47% degli investitori prevede di au-
mentare la spesa pubblicitaria mobi-
le di almeno il 25% nel 2017.
A dirlo sono i risultati del nuovo stu-
dio globale condotto da AOL “Mo-
bile Video Research” sul comporta-
mento del consumatore. L’analisi del
settore indica come la visualizzazio-
ne dei video da dispositivi mobili sia
definitivamente esplosa. Il 40% de-
gli utenti dichiara addirittura di non
poter vivere senza il proprio smart-
phone. Un comportamento che con-
ferma il raggiungimento del punto
di non ritorno: il cellulare sara pre-
sto il principale schermo per la frui-
zione dei video.

Ogni anno gli utenti guardano sem-
pre piu video digitali, ma ¢ il con-
sumo dei video brevi che segna un
aumento a un ritmo ancora piu ele-
vato. I 34% dei consumatori quoti-
dianamente guarda video della du-

DISNEY CHANNEL SBARCA SU10S E ANDROID CON
UN'APPLICAZIONE DEDICATA E CONTENUTI INEDITI

Disney lancia la prima Disney Channel App con tutti i contenuti inediti tratti dal-
le serie tv piu seguite sul canale disponibile su piattaforma Sky. Grazie all’app,

che e stata sviluppata per iOS e Android, i ragazzi potranno ritrovare i loro be-

|l 47% deqli investitori prevede di aumentare la spesa
pubblicitaria mobile di almena il 25% nel 2017, sottraendo
budget precedentemente destinati al piccolo schermo

SEMPRE PIU VIDEO BREVI

L'attenzione dei consumatori online? Si sta dissolvendo. La
fruizione di video online sta crescendo e il principale fattore di
crescita sono i video brevi.

1-5min
6-9 min
10-20 min

720 min

rata di 1 minuto (anche meno) a
discapito di video di durata maggio-
re, a cui corrisponde un minor nu-
mero di utenti.

Per stare al passo con la domanda,
le aziende continuano ad aumentare
la spesa in video mobile, tanto che
in tutto il mondo sia gli inserzioni-
sti sia gli editori aumentano il bud-
get sul mobile:
il 47% degli investitori preve-
de di aumentare la spesa pub-
blicitaria mobile di almeno il
25% nel 2017;

il 57% degli editori si aspetta che
gli investimenti in mobile adv
aumentino di almeno 25 punti
percentuali quest’anno.
Gli inserzionisti sostengono 1'au-
mento della spesa in pubblicita vi-
deo su mobile sottraendo budget
prima destinati alla tv, tanto che
gli investimenti in video per mobile
stanno raggiungendo quelli per de-
sktop. Analizzando lo spostamento
dei budget dalla tv al video digitale,
¢ emerso che il 63% dei partecipan-
ti alla ricerca sta riversando questi
budget nel video mobile e il 70% dei
partecipanti nel video desktop.

o

AT
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niamini di sempre in video esclusivi, meme, GIF animate, immagini e tutorial e scoprire il dietro le
quinte delle loro serie piu amate come Alex&Co. Soy Luna, Descendants, The Lodge, Elena di Avalor,
Live e Maddie e molti altri. LApp conterra anche dei music video e tante clip tratte dai migliori episo-
di delle serie tv di Disney Channel. Infine, per ogni serie presente sull’app gli utenti potranno divertir-
si con simpatici test e creare una pagina personalizzata con i contenuti preferiti.




DAL MOBILE
WORLD CONGRESS

|'agenzia media MEC ha selezionato tra i vari spunti
emersi all'edizione 2017 dell'evento i temi chiave
che guideranno il mercato nel corso di quest'anno

Mobile World Con-

gress ¢ ormai da

anni l'appuntamen-
to da non perdere per gli ap-
passionati di mobile e hi-tech.
Raccoglie a Barcellona tutti i
grandi produttori di telefonia
pronti a svelare le loro ultime
novita, ma non ¢ solo questo.
All’edizione 2017, come nelle
precedenti, non sono mancati

5G E LA CONNESSIONE
OVUNQUE, PER TUTTO

Non sara disponibile prima di altri 2 anni, ma

il 5G - secondo MEC - sara indispensabile

per un futuro iperconnesso. «Sul piano della
comunicazione - spiega Luca Vergani -, questo
implica che le decisioni di programmatic
buying potranno essere prese ancora piu
velocemente e con una quantita maggiore

di dati. Inoltre migliorera I'affidabilita della
trasmissione di un annuncio pubblicitario a un
sempre maggior numero di device mobili».

dibattiti e tavole rotonde che
hanno suggerito spunti di ri-
flessione sul mobile e sulle sue
nuove frontiere, anche a livel-
lo di contenuti e di pubblicita.
MEC, agenzia media parte di
GroupM, ha identificato i temi
chiave per il 2017 emersi dal-
la manifestazione. A riassu-
merli e Luca Vergani, Ceo di
MEC Italy.

DIGITAL E PRIMA DI TUTTO SMARTPHONE

Passiamo piu tempo a utilizzare il nostro smartphone di qualsiasi altro dispositivo. Tutti i pil grandi player media sono innanzitutto
mobile, il che significa che la maggior parte, se non tutto il loro traffico (e revenue), avviene tramite dispositivi mobili. «E
importante comprendere il ruolo del mobile all'interno del customer journey, cosi da includerlo in modo efficace nelle strategie di
comunicazione», dice ancora Vergani. «Per alcuni brand sara I'unico modo per raggiungere un’audience che ormai e sposata con il
proprio smartphone. Per altri potrebbe essere il miglior modo per ispirare i consumatori prima dell’acquisto in store o da desktop».

ENGAGE | N.01 | 7 APRILE 2017

LA VR DEVE FARNE DI
STRADA PER DIVENTARE
MAINSTREAM

«Le demo di VR erano dappertutto anche
quest’anno al MWCx», dice Vergani. L’esperienza
€ senza dubbio immersiva e piacevole, ma

al di la del fattore “wow!” iniziale, «& difficile
immaginarne un’applicazione alla vita di tutti

i giorni, al di la del gaming. Per alcuni brand
questa tecnologia puod essere un ottimo
modo per dare ai consumatori una sensazione
immersiva del prodotto prima dell’acquisto.
Per la maggior parte, comunque, il punto
d’accesso per la VR ¢ il video a 360°che offre
un’opportunita ai brand piu vicini al mercato
di massa. Tuttavia € importante utilizzarli solo
quando possono davvero creare valore e non
solo perché sono di moday.

IL CONTROLLO VOCALE
STA PER USCIRE DI CASA

Sony ha presentato il prototipo degli
Xperia Ear, simili agli AirPods di Apple,
concepiti per essere indossati tutto il
giorno e per dare facile accesso a un assistente
digitale. Alexa di Amazon sta gia dominando il
mondo dei controlli vocali home based, ma nei
prossimi mesi assisteremo al lancio di Google’s
Home in diversi paesi. «ll controllo vocale
potrebbe rappresentare la pil grande rivoluzione
nel mondo dellinformatica dallintroduzione del
touchscreeny, dice Vergani in proposito. Resta
perd da capire quanto gli utenti saranno pronti a
utilizzare la ricerca vocale in pubblico.

ANCORA IL SOLITO PEZZO DI VETRO

Non sarebbe un vero MWC senza il lancio di un nuovo telefonino.
Ma incredibilmente quest’anno il piu chiacchierato e stato il ri-
lancio di un modello della Nokia di 17 anni fa. «Gli hardware sono
diventati una commodity e gli user sono interessati ormai solo ai
servizi a cui possono accedere tramite il loro device, piuttosto che
al device stesso», dice ancora Vergani. «In questo contesto, i brand
non devono piu solo confrontarsi verticalmente con i competitor
tradizionali, ma anche con tutti i brand nell’app store e con tutti i siti
esistenti sul web. Inoltre le applicazioni pensate per il mobile hanno
un’interfaccia molto semplice e un design accattivante; la presenza
dei brand dovra quindi reggere il confronto».



TRASPARENZA, BRAND SAFETY

E QUALITA DEIMEDIA SONO

| NODI DA SCIOGLIERE PER
UNULTERIORE CRESCITA DEL
SETTORE DOPO IL +32% DEL 2016

rainato dal video e dal crescente

successo dei private marketplace, il

mercato programmatico ha chiuso il

2016 in crescita del 32%, a quota
310 milioni di euro. Secondo i dati dell’'Osservato-
rio Internet Media del Politecnico di Milano, lo
scorso anno il mercato della pubblicita automa-
tizzata ha rappresentato il 13% dell'internet ad-
vertising. Numeri importanti, ma che non rivela-
no tutto, come sempre, di questo mercato.
L'esplosione definitiva delle piattaforme per la ge-
stione dell'adv e dell’offerta correlata risulta an-
cora frenata da importanti questioni. Volendo
semplificare, mentre gli advertiser e gli spender
sono alla ricerca di garanzie su trasparenza e qua-
lita dell'inventory su cui vengono erogate le pro-
prie campagne, i publisher d’altro canto temono
ancora un deprezzamento dei propri spazi. Ma si
va anche oltre: frodi, fake news, sicurezza sono
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altri grandi questioni che oggi si legano, a torto o
a ragione, al programmatic. E mentre in molti
parlano di evoluzione della pubblicita - online e
non - e di processo irreversibile, altri - forse anco-
ra troppi - mostrano un ostinato scettiscismo.
Una ricerca condotta lo scorso gennaio da Tru-
sted Media Brands su oltre 300 agenzie e marke-
ter per indagare le loro opinioni sui processi di ac-
quisto automatizzati di annunci, ha rivelato che
1'81% delle agenzie e dei professionisti intervista-
ti considera, soprattutto quando si parla di targe-
ting, una priorita assoluta assicurare un ambiente
“brand safe” per la pubblicita. D’altra parte, il 71%
dei rispondenti ha affermato che ¢ difficile garan-
tire la sicurezza del marchio mentre si acquista in
programmatic su open exchange.

Nonostante questo, pero, non si puo parlare del
mondo della pubblicita automatizzata come del
“bad boy”, volendo usare le parole di John Mon-
tgomery, Global Executive Vice President Brand
safety di GroupM. Il manager, in una recente in-
tervista rilasciata a Programmatic Italia, si ¢ detto
in totale disaccordo con la tesi - sostenuta da al-
cuni operatori del settore pubblicitario - che addi-
ta 'impiego sempre pit massiccio delle tecnologie
per 'automatizzazione della compravendita degli
spazi pubblicitari come responsabile, almeno in
parte, della degenerazione della qualita delle in-



ventory e dell’aumento degli episodi di frodi pub-
blicitaria. «Il programmatic ¢ stato ingiustamente
incolpato per questi fenomeni. Grazie alle misura-
zioni che queste tecniche rendono possibili, si ot-
tengono un’elevata qualita dei media, miglior tar-
geting e una pil precisa analisi comportamentale
degli utenti. Il programmatic non ¢ il cattivo qui
- ha detto -. Se fatto bene diventa uno strumento
estremamente efficacen.

Dunque, mentre la conversazione all'interno del-
la industry si sta concentrando sulla qualita, sulla
visibilita nel giusto contesto e sui CPM viewable,
manca ancora una visione completa e un giudi-
zio complessivo sul fenomeno programmatic. E
Montgomery a questo proposito ha affermato: «Le
problematiche relative alla pubblicita digitale non
derivano dalle tecnologie, ma da pratiche scor-
rette o incaute adottate da alcuni attori». Da qui
si genera un circolo vizioso che incide inevita-
bilmente non solo sulla resa delle campagne, ma
anche sui publisher, perché se il prezzo dell’in-
ventory di un sito scende, automaticamente ne
diminuisce la qualita.

11 dibattito attorno alla sicurezza del marchio, alla
qualita dei media, alla viewability e alle misura-
zioni ¢ saltato sotto i riflettori quando a gennaio
Marc Pritchard, dal palco dellInteractive Adver-
tising Bureau’s Annual Leadership Meeting”, ha
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invocato una maggiore trasparenza nell’operato
delle agenzie pubblicitarie. Le dichiarazioni del
Chief Brand Manager di Procter & Gamble sono
state considerate dall'industria digitale espressio-
ne dei timori riguardanti sia le modalita in cui
gli investimenti sono gestiti sui diversi mezzi, sia
I'efficacia con cui i messaggi dei brand sono di-
stribuiti. Timori sfociati di recente in azioni che
hanno colpito anche Google. Proprio Big G infat-
ti ¢ stato protagonista di una serie di ammutina-
menti importanti sulle proprie inventory, uno dei
quali e quello di Havas Group UK, che ha ufficial-
mente messo in stand-by “fino a ulteriori comu-
nicazioni” tutte le campagne degli investitori che
rappresenta pianificate su Google Display Net-
work e YouTube, dopo che gli annunci di alcu-
ni suoi clienti erano apparsi accanto a “contenuti
critici” online. Sono seguite poi le azioni di AT&T,
Verizon e Johnson €& Johnson, anche loro decise a
rimuovere i loro annunci dalle piattaforme di Big
G, e poi di PepsiCo, Walmart e Starbucks.

Questi fatti indicano criticita ancora molto sen-
tite. Questioni aperte da cui I'Ttalia, ancora un
passo indietro rispetto a mercati pili maturi, puo
trarre il meglio. A patto perd che formazione e
competenza non manchino, e che il valore dei
media e degli spazi pubblicitari messi a dispo-
sizione del mercato - oggetto di riconoscimento
anche a livello internazionale - non venga com-
promesso da pratiche volte alla svalutazione.




LACQUISTO AUTOMATIZZATO DI

SP

Il mercato del programmatic
e in continuo movimento. No-
nostante cifre di mercato che
aumentano anno dopo anno,
possiamo dire che siamo an-
cora all’inizio. Ciononostante,
«& 0VVio, 0ggi piu che mai, che
il programmatic sia il futuro
dell’advertising, € questione di
tempo, ma pian piano sostitu-
ira completamente la display
tradizionale», spiega Gaetano
Polignano, Country Manager
per I'ltalia di Tradelab, piatta-
forma programmatica per I'ac-
quisto di spazi media di ori-
gine francese, ma che si sta
espandendo in tutta Europa.

Quello che possiamo vedere,
soprattutto in mercati pit ma-
turi come quello francese, €
che sempre piu aziende si do-
tano di una DMP di proprieta
per controllare e/o monetizzare
al meglio i loro dati. Altra ten-
denza ¢ il passaggio alla piani-
ficazione 100% in programma-
tic. Abbiamo gia casi di clienti
che decidono di passare il loro
budget televisivo sul video in
programmatic, o di altri che de-
cidono di gestire tutta la piani-
ficazione solo tramite 'acquisto
automatizzato: oltre a gestire
campagne desktop e mobile, in
Francia molti utilizzano la pia-
nificazione programmatica tra-
mite la IpTv per il budget tele-
visivo e sulle radio online per
quello radio. Anche 'OOH sta
iniziando a passare al program-
matico. Insomma, stiamo par-

Secondo Gaetano Polignano, Country
Manager Italia della realta, si tendera a
gestire sempre pitl budget in programmatic
eall'internalizzazione delle DMP da parte
delle aziende. Un aspetto rispetto al quale
Tradelab si propone come consulente

Tradelab ©

lando in un processo irreversi-
bile, non ci sono piu dubbi.

La nostra offerta evolve di con-
tinuo per anticipare e stare al
passo con bisogni del merca-
to. Noi costruiamo tecnologie
in-house ed ¢ il nostro plus:
possiamo customizzare algo-
ritmi e tecnologie in modo tai-
lor-made per le necessita dei
differenti advertiser e creare
delle soluzioni ad hoc, qualora
non esistessero gia, per soddi-
sfare le necessita del cliente.
Oltre a questo servizio, stia-
mo per lanciare una piattafor-
ma di self management per i
nostri clienti, e abbiamo crea-
to una vera e propria offerta di
consulting per accompagna-

Tradelab punta
nel nostro
mercato a una
crescita del
team entro
I'anno e al lan-
cio dell'offerta
consulting, gia
attiva in Francia.
In foto, Gaetano
Polignano

I? PROCESSO IRREVERSIBILE

re quelle aziende che vogliono
internalizzare completamente
il processo di media buying.

Al momento stiamo testando
questa soluzione solo in Fran-
cia, paese in cui il programma-
tic & molto piu sviluppato. Con
questa offerta riusciamo a sod-
disfare, da un lato, la voglia de-
gli inserzionisti di capire come
funziona il programmatic, spe-
cialmente dal punto di vista tec-
nologico; e, dall'altro, riuscia-
mo a trasferire loro la crescente
importanza di un approccio su
misura, che gli permettera di
raggiungere delle performan-
ce ottimali e che pud andare, in
alcuni casi, fino all'internalizza-
zione del trading desk. Stiamo
lavorando molto con adverti-
ser che hanno deciso di porta-
re 'acquisto programmatico in-
house per aiutarli a migliorare
le loro strategie di acquisto.

L'obiettivo principale per il
2017 sara crescere ancora. Gia
il 2016 & stato un anno ricco di
soddisfazioni in cui siamo ri-
usciti a crescere del 300% ri-
spetto al 2015. Quest’anno vo-
gliamo replicare, aumentando
anche i professionisti attivi sul
mercato italiano. Il team per
ora conta 7 persone, ma pun-
tiamo ad arrivare a 10 entro la
fine dell’anno. Oltre a questo,
ovviamente ¢ per noi di prima-
ria importanza lanciare anche
sul mercato italiano la nostra
offerta consulting.
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INVENTARIO “PULITO" PER,
PIANIFICAZIONI DI QUALITA

Lainternet company e stata trai pionieri del programmatic. «Per
questo ci interessa sempre pitl [a sua evoluzione da semplice
canale di acquisto di spazi avero e proprio prodotto con vantaggi
esclusivi per il cliente finale», dichiara Carmine Laltrelli

Per un editore non tradiziona-
le come ltaliaonline, per il quale
il traffico, sia web sia mobile, &
perlopiu legato al servizio di mai-
ling offerto, il prodotto pubblici-
tario deve essere ben integrato
€ mai invasivo per preservare la
user experience. A spiegarlo &
Carmine Laltrelli, Responsabile
Programmatic Advertising nella
business unit Large Account di
Italiaonline. Ma non solo. Ladv
deve seguire la strategia adotta-
ta per la realizzazione dei conte-
nuti della company, guidata dai
dati: «Un nostro elemento distin-
tivo sta proprio nel fatto che la li-
nea editoriale dei nostri siti non
segue I'agenda setting, ma viene
costruita incrociando i dati del-
le query sui motori di ricerca e i
trending topic social. Questo ci
consente, in tempo reale, di se-
lezionare e pubblicare contenu-
ti naturalmente orientati al Seo».
Partendo da queste premesse,
siamo andati piu a fondo per ca-
pire quali vantaggi offre il pro-
grammatic a Italiaonline.

Lelemento fondamentale della
strategia programmatica di Ita-
liaonline sta nella forza qualita-
tiva dell'inventario, che vanta
oltre 100 milioni di video views
al mese - piu della meta com-
mercializzate attraverso piatta-
forme di programmatic - e una

|

brand safety pienamente tutela-
ta. La percentuale di traffico non
umano ¢ del tutto inesistente, il
controllo editoriale costante. Ri-
spetto agli editori classici, in so-
stanza, riusciamo a concentrar-
ci sulla salvaguardia dei nostri
brand, su viewability e sul CTR,
fondamentali per i nostri clienti
che comprano in programmatic.

Tutti i posizionamenti standard
sono disponibili in programma-
tic e, soprattutto, ciascuno puo
essere pianificato con [lutiliz-
Zo sia dei nostri dati proprieta-
ri sia dei profili di interesse della
nostra DMP. Il prodotto di punta
perod dell'offerta di Italiaonline in

Carmine Laltrel-
li, Responsabile
Programmatic
Advertising
nella business
unit Large
Account (in
foto), anticipa
che Italiaonline
sta attualmente
testando
I'acquisto in
programmatic
di inventory
native e di video
in outstream e
il programmatic
guaranteed con
audience di
terze parti

& italiconline

programmatic & il video, anche
se stiamo un incremento costan-
te degli investimenti anche sul-
la skin.

Utilizziamo Google per la display
e Rubicon per i formati rich. Per
il video collaboriamo con Go-
ogle, Rubicon, Pubmatic, Sti-
cky ADS e Improve Digital. Per
le misurazioni della viewabili-
ty, utilizziamo DFP e comScore:
siamo comunqgue aperti all'uti-
lizzo dei principali sistemi certi-
ficati sul mercato. Cio che ci ca-
ratterizza rispetto ad altri & la
nostra attenzione alla user ex-
perience dellutente: abbiamo
gradualmente ridotto la pressio-
ne pubblicitaria e lavoriamo co-
stantemente sulla qualita del no-
stro inventario, perché diventi
sempre piu pulito.

Lato formati stiamo acceleran-
do sullopportunita di poter ac-
quistare sulle nostre property
inventario native (attualmente
attraverso Google) e video in
outstream (attraverso Teads).
Cio e fondamentale e va di pari
passo con la nostra strategia di
contenuti data driven. Abbiamo
di recente effettuato dei test per
il programmatic guaranteed con
audience di terze parti che han-
no dato risultati interessanti. Ita-
liaonline ¢ stata tra i pionieri del
Programmatic per questo ci in-
teressa sempre piu la sua evolu-
zione da semplice canale di ac-
quisto di spazi pubblicitari a vero
e proprio prodotto con vantag-
gi esclusivi per il cliente finale. E
la “fase due” del Programmatic,
quella in cui, per esempio, pos-
siamo mettere a disposizione dei
clienti il nostro inventario in first
look attraverso una soluzione
proprietaria di header bidding.
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VIDEO

DRIVER

DI CRESCITA ANCHE
PER IL PROGRAMMATIC

Luca Di Cesare, Managing Director Italia della societa specializzata
in Addressable Tv e proprietaria della SSP SmartX, spiega il mercato
attraverso 'analisi dei risultati registrati dalla sigla nel nostro Paese

0] smartclip

A poco piu di un anno dall'ac-
quisizione da parte della multi-
nazionale RTL Group, smartclip
ha dato il via in Italia a un impor-
tante piano di espansione e svi-
luppo, volto a consolidare la pro-
pria presenza nel comparto della
pubblicita video, anche in pro-
grammatic. Un progetto che I'ha
portata di recente a inaugura-
re un nuovo ufficio a Roma, gui-
dato dalla Sales Manager Erica
Speranza. La societa, specializ-
zata in Addressable Tv e proprie-
taria della SSP video multipiatta-
forma SmartX, si conferma cosi
in crescita nel nostro mercato,
come conferma Luca Di Cesare,
Managing Director ltalia.

Possiamo dire che vale soprat-
tutto per il programmatic. A
confermarlo, ci sono diverse ri-
cerche dei principali istituti in-
ternazionali, ma anche le no-
stre performance. Gia nel 2016,
tramite SmartX, la nostra piat-
taforma proprietaria, abbiamo
erogato piu del 40% delle cam-
pagne video via programmatic e
ci aspettiamo per quest’anno di
raggiungere il 50%. Questo av-
viene anche grazie alla tecnolo-
gia di SmartX che attribuisce la
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stessa priorita a programmatic e
reservation per garantire la stes-
sa qualita a entrambe le modali-
ta di acquisto degli spazi.

Il preroll & ancora il formato prin-
cipe per le pianificazioni video: &
direttamente derivato dallo spot
tv e il 65% € aperto in full screen.
Anche lin-text funziona molto
bene in termini di performance
essendo inserito in un contesto
editoriale coerente con il conte-
nuto proposto. Entrambi si in-
seriscono perfettamente all’in-
terno delle nostre campagne
programmatic e non riscontria-
mo differenze sostanziali rispet-
to alle campagne reservation.

Siamo orgogliosi di poter affer-
mare che il network di smartclip

Grazie alla pro-
pria SSP video
multipiattafor-
ma, SmartX,
smartclip ha
erogato, lo
SCOrso anno, pil
del 40% delle
campagne video
in programma-
tic. A spiegarlo
Luca Di Cesare,
Managing Direc-
tor Italia della
societa (in foto)

€ composto solo ed esclusiva-
mente da inventory premium, le
campagne video sono erogate
solo su contenuti editoriali di li-
vello e di conseguenza le perfor-
mance che otteniamo sono: VTR
desktop al di sopra dell’85%,
CTR mobile intorno al 4% e vie-
wability oltre il 75%. Questo ci
permette di difendere anche gli
interessi degli editori e di mante-
nere i prezzi adeguati alla quali-
ta che offriamo sia in reservation
sia in programmatic.

La crescita del 2016 ¢ stata im-
portante, non ci stupisce quindi
che l'obiettivo per questo 2017
sia ancora piu ambizioso e per
realizzarlo abbiamo [apertura
della nuova sede di Roma che
accoglie due Sales, un manager
- Erica Speranza - e uno junior,
che si occupano del presidio del
mercato romano. Prevediamo
inoltre l'ulteriore ampliamento
del team della sede di Milano,
sia lato publisher management,
sia lato operations, sia lato sales.
Questo corrisponde alla strate-
gia di consolidamento delle so-
cieta che fanno parte del grup-
po Bertelsmann. Inoltre siamo
pronti per il lancio di nuovi pro-
dotti video che comunicheremo
entro la prima meta dell'anno.



OLTRE L'INCERTEZZA CON QUALITA

Secondo Andrea Ceccoli, Country Manager per ['ltalia della full-

stack technology platform che abbina Adserver e SSP,e arrivato A iivelio i piattaforma il 2017
il momento di puntare con decisione sulla trasparenza per fugare 5= *%&me ¢ e e
| dubbi sul programmatic. Prontiimportanti lanci per il 2017

luzioneranno la nostra offerta.

Dissipare ogni dubbio che aleg-
Andrea Ceccoli, ra ai nostri publisher di creare
Country Ma- pacchetti d’offerta pre-confe-

try Manager ltalia di Smart Ad-
Server, & questo I'obiettivo da parla, oltre che renti attraverso una connes-

dell'approccio

] platform, anche . . .
«La parola chiave del 2017 per ~ do Smart AdServer: attraverso  gegli obiettivi parte del processo di vendita di

In primis, '’Automated Guaran-
teed, una feature che consenti-

gia intorno al programmatic.
Secondo Andrea Ceccoli, Coun- nager ltalia di : etti erte : .
AD SERVER  smartAdServer, zionati, disponibili agli acqui-
perseguire questanno in un  za e qualitad. E proprio in que- utilizzato dalla sione server-to-server. In altre
mercato sempre pill in crescita:  sto senso che si sta muoven-  technology parole, automatizzeremo gran
SmartAdserver sara qualitd. E  un’attenta selezione dei no- :hel}'edw]loft reservation campaigns, proprio
riplicare Il fat-

arrivato il momento di fuga-  stri clienti - valutati non solo  tyrato globale come in un e-commerce.

re definitivamente quell'alone in fase di onboarding, ma co-  della company In ambito programmatico, inve-
entro I'anno

d’incertezza che permea I'in-  stantemente attraverso tecno- ce, a breve lanceremo un pro-

torno programmatico», spiega
infatti il manager, rappresen-
tante italiano della full-stack
technology platform che abbi-
na Adserver e SSP e che si ap-
presta a importanti lanci.

Si tratta, piu che altro, di una
necessita espressa da tutti gli
attori del mercato. | publisher
sono sempre piu attenti rispet-
to al fatto che il proprio baci-
no sia al riparo da malware e,
piu in generale, da annunci non
consoni. D’altro canto, anche la
domanda esprime la necessita
di erogare solo su inventario si-
curo, evitando bot traffic.

E tutto diretta conseguenza
della mancanza di trasparen-

logie terze (Fraudlogix ed IAS)
- garantiamo ai nostri demand
partner di acquistare sempre
inventario sicuro e qualificato.
| nostri publisher invece sono
protetti da comportamenti
fraudolenti grazie al continuo
screening di ClarityAd, che ri-
duce drasticamente il rischio
di erogazione di malvertising.
Cio portera la domanda a es-
sere piu fiduciosa e disposta a
pagare maggiormente gli spazi
pubblicitari.

dotto analogo: il Deal Disco-
very. Renderemo visibili delle
deal opportunity direttamente
sulle DSP dei demand partner:
con un click potranno aggan-
ciarsi e cominciare a comprare
attraverso deal. Infine, da inizio
anno, siamo conformi a prebid.
js. Gia i primi clienti hanno co-
minciato a utilizzare I'header
bidding con successo.

Gli obiettivi - sia a livello glo-
bale, sia nazionale - sono mol-
to sfidanti, ma in linea con il
tasso di crescita che Smart Ad-
Server sta registrando da un
paio di anni a questa parte. Le
proiezioni ci vedono triplicare il
nostro fatturato a livello globa-
le sul finire dell’anno 2017.

A livello nazionale, i ricavi da
SSP continuano a crescere
esponenzialmente: hanno rag-
giunto oramai il 60% del fattu-
rato. E una conferma del buon
lavoro tecnico svolto dai nostri
colleghi in Francia e commer-
ciale qui in ltalia.
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4W MARKETPLACE

The Connecting Marketplace

Qualunque sia la necessita di pianificazione, Video, Native o Display,
con qualsiasi formato, su qualsiasi device, in reservation o in programmatico,
4w ¢ al fianco del brand con un network qualificato e affidabile,
soluzioni tecnologiche all’avanguardia e I’esperienza del suo team account.

Sl

4W, L'AD-TECH-NETWORK MARKETPLACE
AL SERVIZIO DEL BRAND PER IL MIGLIOR ROI. 4wmarketplace.com
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DOVE IL PROGRAMMATIC

INCONTRA LA CREATIVITA

| 'azienda si e specializzata nel Creative Programmatic; <Al centro
il rapporto fra tecnica e messaggio creativo», Intervista a Gianpio
Gravina, Chief Executive Officer della realta nata nel 2012

Tra le aziende specializzate in
programmatic adv, se ne sta
affacciando una relativamen-
te giovane che, tra i propri bu-
siness, annovera il Creative Pro-
grammatic, una disciplina che
mette in rapporto tecnologia e
messaggio creativo. Parliamo di
Publicom, nata nel 2012 a Mila-
no come web agency orientata
al mondo IT, ma «progressiva-
mente avvicinatasi sempre piu
al settore pubbilicitario e dell'ad-
vertising», spiega Gianpio Gravi-
na, Ceo di Publicom.

Oggi ci contraddistingue I'aper-
tura, l'aggiornamento, la cura
per i dettagli, ma soprattutto
l'interazione continua con i no-
stri clienti. Tutto questo si & rea-
lizzato connettendo il nostro la-
voro con gli standard piu attuali
di mercato e unendo esperienze
e competenze in un solo exper-
tise. Il 2012 ha rappresentato per
noi un momento magico, & sta-
to l'anno della nostra nascita, ma
soprattutto I'inizio di un percor-
so che ha unito I'entusiasmo di
un gruppo di giovani altamente
qualificati. Nascere a Milano poi
significa proiettare i propri servi-
zi verso una filosofia dell'innova-
zione continua, verso un approc-
cio di internazionalizzazione.

Sicuramente un forte incremento

di fatturato e un posizionamento
commerciale su grandi customer
nazionali: Giochi Preziosi, Préna-
tal e Toys Center. Il primo cam-
bio di prospettiva, pero, & arri-
vato gia nel 2014, quando, come
fornitori, siamo stati coinvolti
nella comunicazione digitale di
Aeroporti di Roma, in particola-
re su Easy Parking. Da li ha fatto
seguito 'ingresso nel nostro ca-
pitale societario di MCM Group,
societa indipendente che opera
nei settori media. Questo ci ha
permesso di strutturarci meglio
fino a raggiungere negli ultimi
mesi un altro traguardo impor-
tante: la sinergia in partnership
con ITSimplycom e la societa di
Cagliari Relive Communication.

Publicom realizza il bisogno del
cliente attraverso un progetto

Tra i traguardi
raggiunti

nel 2016, il

Ceo Gianpio
Gravina (nella
foto sotto)
parla di un forte
incremento di
fatturato e di un
posizionamento
commerciale su
grandi customer
nazionali

I[N PUBLICOM

VIVIAMO ONLINE

disegnato su misura, studiato
per distinguersi, per far parla-
re di sé. Per noi & importante
che le aziende evitino disper-
sioni di investimenti. La siner-
gia con Relive Communication
e ITSimplycom ci permette di
ottenere questo risultato gra-
zie al Creative Programmatic,
un fronte di business che mette
al centro il rapporto fra tecnica
€ messaggio creativo. Un per-
corso dove, la tecnologia rap-
presentata dal programmatic
diventa un enabler decisivo. Da
una parte, quindi, la scalabilita
degli obiettivi, dall'altra la crea-
tivita del messaggio. Lo scopo
€ quello di creare campagne
piu forti ed efficaci.

[l digitale & un mezzo stretta-
mente misurabile, soprattut-
to con la tracciabilita che deri-
va dall'uso dei big data. Detto
questo, perd, bisogna anche
dire che il customer oggi attra-
versa tutti i mezzi di comuni-
cazione e non si ragiona piu in
termini di singoli silos separa-
ti. Lo sforzo e capire come ogni
mezzo partecipi nella composi-
zione dell'investimento miglio-
re. L'obiettivo, dunque, € quel-
lo di progettare un’esperienza
di advertising personalizzata
partendo dai dati che racco-
gliamo e dalla loro applicazio-
ne. Il driver magico ¢ la cros-
smedialita, la possibilita, ciog,
di mettere in connessione piu
mezzi di comunicazione otte-
nendo performance che raffor-
zino il brand.
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CONTEMPORARY TREND

INTERATTIVITAE CONﬁENUTI DI
VALORE: ECCO COME RAGGIUNGERE
| CONSUMATORI SUI SOCIAL

CHE ASPETTATIVE HANNO GLI UTENTINEI CONFRONTI DEI BRAND? £ Vit dellpersone, in cuibrand
QUANTO LE PIATTAFORME SOCIALI INFLUENZANO | COMPORTAMENTI? ~ 2rno 2 ossbi  cocre
A QUESTE DOMANDE RISPONDE UNO STUDIO DI UM, FORNENDO ALLE  mento, grasie. ai dati & stao
AZIENDE PREZIOSE INFORMAZIONI SU COME SFRUTTARE AL MEGLIO

FACEBOOK & CO. PER COMUNICARE COL PUBBLICO

D1 ROSA GUERRIERI

possibile isolare 20 differenti
stati emotivi, utili ai brand per
indirizzare i giusti messaggi at-

moments” in cui i brand acqui-  EMOZzIONI traverso i migliori fouchpoint.

siscono rilevanza. Ma per farlo  Per toccare le «Oggi, la pervasivita dei cana-
. . . . . . corde giuste dei . . .. e . .
li utenti sui social blsogpa _Osservare - come gli consumatori, & li social e 'del dl?pO‘SIt?V‘l mobile
G network sono sotto-  utenti utilizzano le piattaforme  fondamentale offre agli inserzionisti innume-
posti a miriadi di in-  social, e indagarne aspettativee ~ co9liereiloro revoli opportunitd di engage-

L . . . bisogni emotivi 3 :
formazioni, e di conseguenza il  comportamenti. Ci ha pensato  allinterno di ment, ma sono i momenti dav-

loro tempo di attenzione si ri- UM, network di comunicazione "real-time mo- vero significativi a mettere in

o . ments” rilevanti
duce sempre di pit. Per questo ¢
fondamentale per le aziende
che puntano a costruire relazio-
ni significative con il loro tar-
get, essere in grado di cogliere i
bisogni emotivi dei consumato-
ri all'interno di quei “real-life

globale parte del gruppo IPG
Mediabrands, che, analizzando
oltre 60 miliardi di interazioni
di consumatori online nella sua
ricerca globale Wave 9, ha iso-
lato e descritto centinaia di
“Momenti”, all'interno della

relazione i brand con le loro
audience in modo emotivamen-
te rilevante — commenta Glen
Parker, Head of UM Insight, e
ideatore di Wave 9. - Per esse-
re nel posto giusto al momento
giusto, abbiamo bisogno di tor-

ENGAGE | N.01 | 7 APRILE 2017



nare alle origini e capire “chi”,
“come” e - soprattutto - “per-
ché”. Questo ¢ cid che Wave 9 ci
consente di fare».

ALLA RICERCA DI CONTENUTI
DI VALORE

Secondo i dati dello studio, le
aspettative dei consumatori nei
confronti dei brand sono oggi
piu alte rispetto al passato. In-
fatti, 1'85% dei consumatori a
livello globale utilizza la mes-
saggistica istantanea per ri-
manere in contatto, momento
dopo momento, con la famiglia
e gli amici, e si aspetta in rispo-
sta lo stesso grado di interat-
tivita e immediatezza. Questa
“urgenza” ha portato al succes-
so di brand che aiutano i con-
sumatori a valorizzare l'espe-
rienza nel singolo momento,
come Uber e Lyft, i servizi di
food delivery Deliveroo e Ju-
stEat, Netflix e Spotify con I'ac-
cesso immediato ai contenuti, e
i servizi di consegna ultra-rapi-
di di Amazon Prime. Guardan-
do poi le interazioni che i con-
sumatori desiderano avere con
i brand, lo studio mostra che il
desiderio di contenuti di valore
da condividere ¢ cresciuto del
15% a livello globale, mentre il
desiderio di accedere alle ulti-
me notizie su prodotti e svilup-
pi innovativi ¢ sceso del 13%.
«E chiaro che offrire un servi-
zio always-on ai consumatori
¢ una buona strada per il suc-
cesso, tuttavia non tutti i brand
possono o devono essere altret-
tanto always-on. E fondamen-
tale capire in quali momenti i
consumatori saranno piu ricet-
tivi al messaggio, in modo da
poterli intercettare quando la
comunicazione puo raggiunge-
re picchi di rilevanzar, dichiara
Liz Haas, co-autore di Wave 9 e
UM Research Director.

NON SOLO DIVERTIMENTO
Lo studio rivela anche una se-
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ASPETTATIVE

Servizi come
accesso diretto
ai contenuti e
consegne ultra-
rapide hanno
reso i consuma-
tori pil esigenti
nei confronti dei
brand

rie di insight socioculturali che
ci aiutano a comprendere me-
glio il mondo che ci circonda,
come l'influenza che i social
hanno nel modo in cui esistia-
mo al loro interno, nella gestio-
ne delle relazioni e nell’espres-
sione delle nostre opinioni. Il
530% degli utenti dei social me-
dia concorda sul fatto di esse-
re influenzato da opinioni con-
divise online, una percentuale
che aumenta al 60% nella fa-
scia di eta tra i 25 ed i 34 anni.
Tuttavia, non tutte le piattafor-
me hanno lo stesso peso. Fa-
cebook, per esempio, ¢ con-
siderato la piattaforma per
eccellenza nella quale si par-
la tra gruppi di amici (60% a
livello mondiale) - laddove la
sua influenza si esprime evi-
dentemente tra gruppi di amici
nel mondo reale. Twitter, inve-
ce, ¢ maggiormente conosciu-
to come una piattaforma che
influenza 1'opinione pubblica
mondiale (45%). Cio che inol-
tre appare evidente ¢ che i so-
cial media non rappresentano
pitt un mondo di sola leggerez-
za ed evasione. Rispetto a sette
anni fa, le persone favorevoli
a considerare i social network

come luogo di svago e diver-
timento sono diminuite del
40%, mentre ¢ aumentato del
30% il numero di chi ¢ propen-
so a considerarli come piatta-
forma in cui poter promuove-
re se stessi — piu similmente a
quanto fanno i brand. A causa
della gestione costante dei pro-
fili online, con una conseguen-
te minor genuinita dei rappor-
ti con gli altri, la ricerca indica
che oggi molti utenti sentono
la necessita di essere sempre
informati su cio che accade sui
social e sperimentano livelli di
“digital stress” quando si sen-
tono tagliati fuori. I1 49% degli
intervistati si dichiara preoccu-
pato di “perdere qualcosa di cio
che accade nel mio social net-
work”, mentre il 59% si sente
ansioso quando non ha acces-
so a Internet. «Con la raggiunta
maturita delle piattaforme so-
cial e la loro centralita all'inter-
no del contesto attuale dei me-
dia, ¢ importante per i brand
comprendere realmente quali
siano i momenti e le piattafor-
me giuste, “quando” e “come”
i consumatori desiderano esse-
re coinvolti», conclue Daryl Lee,
Global Ceo di UM.

LO STREAMER,

UN UTENTE DA SCOPRIRE

Da un iniziale utilizzo di nicchia, in ap-
pena un decennio lo streaming di con-
tenuti & diventato un fenomeno quasi di
massa. E la figura del cosiddetto “strea-
mer” col tempo si & sempre piu diffusa.
Ma chi sono esattamente gli streamer? Per i brand e i pubblicitari € diventata
una domanda essenziale: dal momento che fruire di contenuti in streaming &
un’esperienza cosi personale, essa offre 'opportunita di raggiungere le perso-
ne con esperienze contestuali e coinvolgenti. Una ricerca di Spotify e Groupm
ha tracciato il profilo di questa tipologia di utenti, rivelando che oggi quasi un
internauta su due & uno streamer, e che oltre il 60% dello streaming avviene
su dispositivi mobili. Secondo i dati dello studio, inoltre, gli streamer sono piu
propensi a interagire con qualsiasi tipo di media rispetto ai non-streamer, e il
23% ritiene piu importante I'accesso piuttosto che il possesso. | primi inoltre
sono piu aperti alla scoperta di nuovi contenuti, affidandosi ai suggerimenti
personalizzati in base alle loro preferenze.




CONTEMPORARY TREND

| DATIPERSONALI? HANNO UN PREZZ0

(37%), Brasile (34%), Canada
(31%) e Paesi Bassi (30%).
Le differenze non sono solo ge-
ografiche: anche l'eta dell'in-
tervistato sembra influenza-
re la facilita con cui si accetta
di condividere le informazioni
: . personali. Ventenni e trentenni
' sono in assoluto i piu propensi
. a comunicare informazioni su
di sé: nella fascia 30-39 anni i
@ favorevoli sono il 34%, mentre
x | nella fascia 20-29 anni sono il
33%. Anche gli adolescenti (15-
= 19 anni) sono abbastanza ben
A . disposti (28%) rispetto a questa
opportunita.
SECONDO UNA RICERCA GLOBALE DI Nor emertono invece gran
differenze tra uomini e donne:

E ggi, per le aziende, i GFK, NON SONU PUCHE LE PERSUNE entrambi i generi si attestano al

DI ALESSANDRA LA ROSA

dati sugli utenti sono FAVU R EVO LIA CUN []|V|,D FRE 27% di persone fg\vorevoli. Tra
estremamente  pre- |NFURMAZ|UN| SU Dl SE |N CAMB'U le donne ¢ pero piu alta la per-

ziosi per rendere le campagne centuale di chi si dichiara for-
di comunicazione piu efficaci Dl VANTAGG' |MMED|AT| CUME temente in disaccordo con la

e ott.imizzare la spesa pubbli- P RU M UZ| [] N | [] ‘ES P E R | E N ZE po'ssibiliit‘él di con@ividere i pro-
citaria. Purtroppo perd queste D' ACOU |S‘|’U PlU PERSU N AUZZ ATE pri dati in cambio di un van-

informazioni non sono sempre taggio (21%, contro il 18% de-
fcii d otencre, e gl utensi [N [TALIA? QUASTUN UTENTE SUTRE i uomin,

non sempre sono disposti a

fornirle. Un metodo utile, se- come servizi, promozioni, ma  L'ETA CONTA
condo una recente ricerca glo-  anche un’esperienza di acqui- !ventenniei Le risposte degli italiani si col-
bale di GfK, potrebbe essere sto pili rapida e personalizzata. ?f&t':g;:ﬁ:ic’a locano leggermente al di sopra
quello di proporre agli utenti  Per contro, il 19% delle perso-  condividere dati ~ della media internazionale: il

qualcosa in cambio. ne ha dichiarato di essere total- ~ on 1 brand 28% degli intervistati € infat-

LA SITUAZIONE IN ITALIA

Secondo lo studio, che ha coin-
volto un campione interna-
zionale di oltre 22.000 perso-
ne, non sono poche le persone
disposte a condividere i pro-
pri dati personali in cambio di
vantaggi immediati, come cou-
pon e promozioni. Anzi, in as-
soluto la percentuale di persone
disposte a comunicare i pro-
pri dati in cambio di qualcosa
¢ superiore a quella di chi ¢ to-
talmente contrario. In partico-
lare, circa un quarto degli in-
tervistati (27%) si € dichiarato
d’accordo con la possibilita di
condividere i propri dati per-
sonali in cambio di vantaggi

mente in disaccordo con que-
sta idea.

Naturalmente ci sono delle dif-
ferenze tra Paesi. La Cina conta
la percentuale piu alta di perso-
ne disposte a condividere i pro-
pri dati personali in cambio di
benefici: ben il 38% degli in-
tervistati ha dichiarato di esse-
re sicuramente disposta a farlo.
Altri paesi dove la percentua-
le di persone favorevoli ¢ piu
alta della media sono il Messico
(30%), la Russia (29%) e I'lta-
lia (28%). I cinque Paesi con le
percentuali piu alte di persone
gelose dei propri dati sono in-
vece Germania (40%), Francia

ti disposto a comunicare i pro-
pri dati in cambio di benefici di
qualche sorta. Quasi una per-
sona su tre. Questa percentua-
le non varia tra uomini e don-
ne, mentre emerge chiaramente
come i piu favorevoli alla con-
divisione dei dati siano i tren-
tenni (320%), seguiti dalle fa-
sce d’eta 20-29 (31%) e 40-49
(30%). I meno favorevoli in as-
soluto sono gli over 60 con il
24%, mentre a sorpresa i piu
giovani sono quelli che espri-
mono maggiori perplessita: nel-
la fascia d’eta 15-19 anni ben il
31% degli intervistati si dichia-
ra fortemente in disaccordo.
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GENERAZIONE Z IDENTIKIT DEI NUOVI “TEEN"

| RAGAZZI DA[16 A13 ANNI SONO UN TARGET MOLTO INTERESSANTE PER LE AZIENDE, MA ANCHE COMPLESSO DA RAGGIUNGERE.
PER QUESTO E IMPORTANTE CONOSCERNE CARATTERISTICHE E GUSTI. KANTAR MILLWARD BROWN HA PROVATO A DESCRIVERLI

ono  costantemente
immersi nel digitale

ma non sono partico-
larmente affascinati dagli aspetti
puramente tecnologici. Per loro il
digitale ¢ un mezzo che permette
di amplificare una esperienza di
marca, prodotto, servizio o rela-
zionale, e per questo si aspettano
immediatezza e grande coerenza
nella brand experience comples-
siva. Stiamo parlando dei giovani
della generazione Z, i ragazzi dai
16 ai 19 anni: un target molto in-
teressante per le aziende, ma non
sempre facile da raggiungere.
Kantar Millward Brown ha pro-
vato a descriverli, attraverso il
suo studio globale AdReaction e
uno studio esclusivo effettuato
sui giovani italiani. Il risultato?
Un identikit complesso, ma in-
dispensabile per tutti quei brand
che vogliono comunicare effica-
cemente con questo pubblico di
"Centennials” o post-Millennials.
La ricerca ha evidenziato come
musica e humor siano due leve
fondamentali per catturare e
coinvolgere i "Gen Z” e soprat-
tutto quanto sia difficile otte-
nere la loro attenzione riducen-
do la loro naturale inclinazione
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a “skippare” qualsiasi comunica-
zione. I giovani infati sono attrat-
ti da comunicazioni che stimola-
no la loro creativita offrendo la
possibilita di scegliere o influen-
zare cio che accade. Trovano na-
turale poter scegliere se, quando
e come interagire con le marche,
pretendendo di mantenere una
posizione di controllo. Dal digi-
tale si aspettano immediatezza e
coerenza nella brand experien-
ce complessiva, e non stupisce
il fatto che siano spesso favo-
revoli all'utilizzo di software di
ad blocking, in quanto infastidi-
ti dalle interruzioni ed intrusio-
ni e pil interessati ad iniziative
di branded content, specialmen-
te quando sono coinvolte le cele-
brities che seguono.

Nati in un’epoca di crisi finan-
ziarie, instabilita politica e mi-
naccia terroristica, i Gen Z sono
pragmatici e tendenzialmen-
te diffidenti nei confronti del-
le marche. Possono essere capa-
ci di grande fiducia nei confronti
dei brand, ma si tratta allora di
una fiducia costantemente messa
in discussione. Sanno anche es-
sere intraprendenti e collaborati-
vi e amano creare. Smartphone-

FANTASIA

| giovani voglio-
no influenzare
cio che accade,
e sono attratti
da comunicazio-
ni che stimolano
la loro creativita

first, impazienti con le marche
che non sanno offtire esperienze
connesse in grado di arricchire
l'esperienza offline, sono anche
molto pill consapevoli - rispet-
to alla generazione precedente -
della propria privacy, e preten-
dono un’assoluta trasparenza da
parte dei brand.

«Lo stile delle nuove generazio-
ni impone alle aziende di ripen-
sare in modo profondo le mo-
dalita di interazione ed ingaggio
delle loro marche nei confron-
ti di questi target» spiega Fede-
rico Capeci, Chief Digital Officer
¢ Ceo Kantar Millward Brown e
Kantar TNS (le divisioni Consu-
mer Insights del gruppo Kantar.
«Le aziende pit smart e lungimi-
ranti - aggiunge - si sono gia at-
trezzate ridefinendo la propria
organizzazione ed i processi per
la gestione delle attivita di co-
municazione esterna. Molte altre,
no. Ma anche chi si ¢ gia mobili-
tato per affrontare le sfide porta-
te dai Millennials, deve oggi con-
siderare le implicazioni derivanti
dall'avvento di una nuova gene-
razione, la Gen Z, che presenta
caratteristiche ancora pilt marca-
te dei suoi predecessori».




10-11 MAGGIO 2017, MILANO
NETCOMM FORUM

Torna il Netcomm Forum, P’evento di riferimento a livello italiano sul mercato
dell’e-commerce organizzato dal Consorzio Netcomm in collaborazione con
i principali operatori del settore. Il tradizionale appuntamento offre un’occa-
sione importante di approfondimento sui dati di scenario e sulle tematiche
relative all’intera filiera delle vendite online, con interventi di speaker di
riferimento nel panorama internazionale. Anche quest’anno 'appuntamento
si sviluppa su due giorni, il 10 e I'11 maggio 2017, e sara ospitato dal MiCo,
Milano Congressi (Via Gattamelata 5 - gate 14).

www.netcommforum.it

7-9 MAGGIO 2017, ROMA
FESTIVAL OF MEDIA GLOBAL

Tre giorni per confrontarsi sulle tendenze che stanno guidando P'industria
media internazionale. E questo il Festival of Media Global, 'evento che chiama
a raccolta il gotha del mercato per fare il punto sullo stato dell’arte di un
mondo in continua evoluzione. Oltre 850 delegati, tra cui i Ceo di agenzie
operanti a livello mondiale, e 200 tra i piu importanti brand del mondo sono
stati i protagonisti dell’edizione 2016. Quest’anno la manifestazione, targata C
Squared, si rinnova per tre giorni tutti da vivere nella nostra Capitale.

www.festivalofmedia.com/global

13-14 SETTEMBRE 2017, COLONIA
DMEXCO

Affermatosi come appuntamento immancabile per la digital industry, dmexco
rilancia I'invito anche per il prossimo anno, a Colonia, per una due giorni
intensiva fatta di un’imponente area espositiva e conferenze di prestigio.

Con focus su marketing, media, advertising, ad-tech e innovazione digitale,
dmexco promette anche per la prossima edizione di riconfermarsi come piat-
taforma globale per il trasferimento di know-how e momento di networking
prezioso tra realta europee e non solo. Le date sono gia fissate: i giorni da
bloccare in agenda sono i prossimi 13 e 14 settembre.

dmexco.com/home

o i T
L’EFFETTO CAIRO FUNZIONA: RCS MEDIAGROUP E TOR-
NATA ALL’UTILE NEL 2016. L’editrice del Corriere della Sera
ha registrato lo scorso anno un risultato netto positivo per
3,5 milioni di euro, in crescita di oltre 179 milioni rispetto al
risultato netto negativo per 175,7 milioni del 2015. Sulla
base di questi risultati, il Gruppo & ora al lavoro sul
nuovo piano industriale, rispetto al quale Urbano Cairo
dichiara: «Lo stiamo di fatto realizzando e I'obiettivo

€ presentarlo entro fine anno. Ora & im-
portante recuperare marginalita, poi
penseremo anche al dividendo».
E pare proprio che il “progetto
recupero” funzioni.

OOOOOOOOOOOODOOODOODOOOOOOOD OO ORI

DOPO IL CASO DI MERCEDES E JAGUAR, DUE IMPOR-
TANTI CASE AUTOMOBILISTICHE ACCUSATE DI AVER
FINANZIATO INAVVERTITAMENTE GRUPPI TERRORISTICI
PERCHE | LORO SPOT APPARIVANO SU YOUTUBE ACCANTO A
FILMATI PRO-ISIS, molti hanno cominciato a sollevare dubbi sulle
garanzie di brand-safety offerte da Google. Dubbi che ora si stanno trasformando
in fatti. Dopo I’ennesimo caso di pubblicita apparsa in prossimita di contenuti “sen-
sibili”, un primo colosso media ha sospeso tutti gli investimenti dei
suoi clienti sulle property di Big G. Si tratta di Havas Group UK
e, di conseguenza, degli investimenti di grossi spender come la
compagnia telefonica 02, Royal Mail, BBC, Dominos e Hyundai
Kia. Ma non é finita. A questi si sono aggiunte, successivamen-
te, anche grandi compagnie americane come AT&T, Verizon e
Johnson & Johnson. Imbarazzo non da poco per Big G.
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GALATINE, UN MINI-GAME PER | MILLENNIALS

Gameloft Advertising Solutions, il network pubblicitario di
Gameloft, ha realizzato 'ultima campagna digitale per Cloet-
ta del brand Galatine all'interno della pianificazione curata da
Maxus ltalia. La societa ha proposto di utilizzare un Mini-Ga-
me brandizzato, un Rich Media per applicazioni mobile, con
una produzione esclusiva che offre contenuti e animazioni in-
terattive per un target di giovani. Lutente pud immergersi in
un breve mini gioco con lo stile e il tono di voce del marchio.

COMPLICIT: SCARLETT JOHANNSON STUZZICA
IVANKA TRUMP CON UN FINTO PROFUMO

Scarlett Johansson ‘ospite ‘della trasmissione “Saturday
Night Live” prende il giro la figlia del presidente degli Sta-
ti Uniti, Ivanka Trump, nel finto spot di un profumo, Com-
plicit. Un'evidente presa di posizione nei confronti di Ivan-
ka che ha recentemente cercato di prendere le distanze
dalle opinioni del padre, restando allo stesso tempo mol-
to vicina alla sua amministrazione. Spiega tutto la frase fi-
nale: “Il profumo per la donna che potrebbe fermare tut-
to questo, ma non lo fara”. Nel video compare anche Alec
Baldwin, che imita Trump fin dalla campagna elettorale.

PASS THE HEINL

PASS THE HEINZ.

HEINZ DALLA FICTION AL MONDO REALE

Nel 2013 in un episodio di “Mad Man” in onda sull'america-
na Amc, un team creativo lanciava una campagna dedicata
ad ketchup Heinz senza mai mostrare il prodotto. “Pass the
Heinz” era il claim dell'adv che perd mostrava solo alimenti
(patatine, hamburger, bistecche, ecc.) senza il vero protago-
nista, il ketchup, perché nella mente dei creativi della fiction,
bastava il nome a identificarlo. Adesso Heinz ha deciso di ri-
prendere I'idea nel mondo reale. La creativita é stata lanciata
negli Stati Uniti su affissioni, stampa e social media.


https://www.youtube.com/watch?time_continue=12&v=F7o4oMKbStE
https://www.youtube.com/watch?v=2BXRGzjo1_Q

Video in Picture

VIEWABILITY E PERFORMANCE CROSS-SCREEN

Il formato Viralize Video in Picture é disponibile in diretta e in programmatic su tutti i dispositivi

Provalo su viralize.com/vip e virqlize


https://viralize.com

PROGRAMMATIC MEDIA BUYING

Trade

L’acquisto di spazi pubblicitari in programmatic targetizza in tempo reale i profili di utenti dal piu forte valore
aggiunto per i brand. Tradelab & una piattaforma di acquisto multi-device che propone un servizio di creazione
tecnologica su misura, in totale rottura con gli algoritmi d’acquisto industrializzati.

Conoscere meglio il vostro target digitale grazie ai dati, significa anche rispettarlo.
Quarto buyer indipendents in Europa (AppNexus 2018), Tradelab conta 120 clienti attivi, 5 uffici internazionali

e 25 trofei che hanno premiato le nostre tecnologie innovative,

www.tradelab.com


http://tradelab.com/it/

