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start
di SIMONE FREDDI

#140

Iabi italia
@IABItalia

Il #videoadvertising 
è la categoria con la 
crescita più veloce 
su #mobile e per i 
prossimi 4 anni

Luisa  
Parascandolo
@luisapara26

#Programmatic 
#Advertising: #DSP 
o #Meta-DSP questo 
è il problema

Luca Alagna
@ezekiel

La guerra degli 
adblock: Opera 
introduce un blocco 
drastico. Tempi duri 
per chi non adotta il 
#nativeadvertising

ari amici e lettori, come ave-
te già avuto modo di scoprire 
navigando il nostro sito Enga-

ge.it, abbiamo dato il via a una serie di 
novità che, progressivamente ma a rit-
mo serrato, cambieranno in modo molto 
visibile sia l’aspetto sia la qualità dei no-
stri prodotti editoriali, rendendo, ci au-
guriamo, più ricca e interessante la loro 
consultazione quotidiana. Da qualche 
giorno è già online la nuova release di 
Engage.it, contraddistinta da un nuovo 
design multipiattaforma e da prestazio-
ni migliorate, realizzata in collaborazio-
ne con i nostri partner di Setonix. Anche 
con l’aiuto della nuova piattaforma, cer-
cheremo di confermare il nostro ruolo di 
fonte rapida, aggiornata e professionale 
di notizie e approfondimenti sul mondo 
della comunicazione pubblicitaria on e 
offline. Offrendovi, come sempre, un si-
stema informativo completamente aper-
to e gratuito. A breve lanceremo anche 

una nuova versione della newsletter di 
Engage, più coerente con l’attuale im-
pianto grafico e concettuale del sito, e 
rinnoveremo anche Programmatic-italia.
com, il nostro progetto editoriale verti-
cale che si propone di fare informazio-
ne e cultura sulla pubblicità “program-
matica” e sul mondo dell’ad-tech, il cui 
ruolo nelle dinamiche del mercato cre-
sce di giorno in giorno. In questo caso, 
il restyling sarà parte di un netto poten-
ziamento dell’attività editoriale, che ver-
rà sviluppata a livello quotidiano e in due 
lingue, affiancando alle notizie un mag-
gior coinvolgimento diretto di professio-
nisti ed esperti del settore.
In tutto questo, fervono i preparativi per 
la seconda edizione del Programmatic 
Day, il 21 di aprile. L’evento ha già riscos-
so una grande attenzione da parte degli 
utenti e del mercato, e - come sempre - 
non possiamo fare altro se non ringrazia-
re per la fiducia che ci accordate.

C

Engage e Programmatic, 
un mese di novità

pensieri da twitter
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Aldo Agostinelli j IAB Italia
 Aldo Agostinelli è il nuovo Vice 

Presidente di IAB Italia. Il Digital Sa-
les & Marketing Director di Sky Italia 
è stato eletto all'unanimità dopo le 
dimissioni di Michele Marzan. Carlo 
Noseda, Presidente di IAB Italia ha 
dichiarato: «Aldo raccoglie un testi-

mone importante, ma sono certo che sarà in grado di 
continuare a offrire il suo supporto alla nostra Indu-
stry. Aldo rappresenta una delle aziende più strategi-
che per la nostra Associazione, che negli ultimi anni 
ha visto crescere la partecipazione di soci investitori. 
L'esperienza di Aldo sarà strategica nel delineare gli 
obiettivi futuri di IAB».

Vicky Gitto j ADCI 
 L’ADCI – Art Directors Club Ita-

liano, l’associazione nata per il ri-
conoscimento e la valorizzazione 
della creatività come elemento fon-
dante della comunicazione d'im-
presa e istituzionale, ha individuato 
in Vicky Gitto il professionista giu-

sto per il ruolo di Presidente. Gitto è stato designato 
per l'incarico della durata di tre anni dall'assemblea 
dei soci del 27 febbraio. Il Presidente e Chief Creati-
ve Officer del Gruppo Y&R/VML succede a Massimo 
Guastini, dimessosi dall'incarico a fine gennaio dopo 
aver guidato l'ADCI per cinque anni.

Andrea Scotti j Chameleon.ad
 Il network Chameleon.ad, attivo 

in Europa e specializzato in native 
advertising, ha un nuovo Sales Direc-
tor: Andrea Scotti. L’ex Sales Mana-
ger di Sociomantic sarà responsabi-
le ora dell’intera offerta commerciale 
di Chameleon.ad verso clienti diret-

ti, agenzie e centri media. Aiuterà a ridefinire la strate-
gia commerciale e ad ampliare la forza vendita interna 
dell’azienda curando le relazioni con i top spender eu-
ropei. Attualmente Chameleon.ad vanta accordi con i 
principali editori digitali e gestisce oltre 400 milioni di 
impressions al mese su traffico Italia.

Caterina Faggioli j RadiumOne
 Caterina Faggioli è la nuova Bu-

siness Development Manager di Ra-
diumOne, un ruolo chiave che va a 
consolidare il team italiano dell'azien-
da. Laureata in Economic and Social 
Sciences presso la Bocconi di Milano, 
Faggioli ha iniziato la sua carriera in 

Ebuzzing (attualmente Teads.tv) dove ha maturato co-
noscenza e capacità di gestione dei publisher all'inter-
no del mercato italiano, svolgendo per due anni il ruolo 
di Publishers Sales Manager. «Stiamo investendo nel-
le risorse più preparate che il mercato ha da offrire e 
Caterina è una di queste», ha dichiarato Dario Caiazzo, 
Managing Director di RadiumOne Italia.

Dario Anania j Max Information
 Dario Anania è il nuovo Diret-

tore Creativo Esecutivo di Max In-
formation, la storica agenzia bolo-
gnese fondata da Giorgio Sandri, 
parte del Gruppo Armando Testa 
dal 2001. All’agenzia, guidata at-
tualmente da Andrea Sandri, figlio 

del fondatore, Anania è arrivato dopo aver ricoperto il 
ruolo di Direttore Creativo della sede milanese di Ar-
mando Testa. Tra i clienti storici dell'agenzia troviamo 
Beghelli, Euronics, Clementoni, Eden Viaggi, Roncato 
e De’Longhi, azienda per la quale l'agenzia seguirà da 
quest'anno anche Kenwood e Braun.

Erica Speranza j smarclip
 Erica Speranza è la nuova Sa-

les Manager Centro Sud Italia di 
smartclip, la concessionaria globale 
leader in tecnologia per video adv e 
proprietaria della SSP Video Multi-
piattaforma "SmartX Platform". L'ex 
Sales Manager di Teads.tv, che ha 

iniziato la carriera in aziende di largo consumo come 
Sixty e Fater per poi passare in Rai Pubblicità, si occu-
perà di gestire i centri media romani e le agenzie del 
Centro Sud Italia promuovendo e valorizzando l'offer-
ta di smartclip. Questa nomina si inserisce in un piano 
di sviluppo territoriale dell’offerta di smartclip.
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Emanuele Saffirio lascia stv 
DDB dal 1 maggio
Francesco Vigoriti rimarrà come Ceo, 
Aurelio Tortelli assumerà il ruolo  
di Chairman e conserverà la carica  
di Direttore Creativo

 Emanuele Saffirio lascia, a partire dal 1 maggio, stv 
DDB, l'agenzia fondata assieme ad Aurelio Tortelli e 
Francesco Vigoriti di cui è stato a.d. per 5 anni.
«Sono stati dodici anni entusiasmanti, i migliori della 
mia carriera professionale - dichiara Saffirio - siamo partiti in sette nel 2004 e, dopo poco, ci siamo trovati a ge-
stire una delle principali agenzie italiane con clienti come Fiat, Intesa Sanpaolo, Coca-Cola, Telecom. Un percorso 
non comune che ha riscosso l'interesse delle holding di comunicazione internazionali, fino all'accordo con Omni-
com/DDB nel 2011», che detiene oggi il 100% dell’agenzia.
Per Saffirio ora si prospettano nuovi orizzonti professionali: «Sento di aver bisogno di una nuova sfida. Non è fa-
cile lasciare l'agenzia che hai contribuito a costruire, ma il fatto che i miei soci vogliano continuare il percorso in-
trapreso insieme mi ha dato la tranquillità necessaria per farlo».  
Vigoriti, che continua nel ruolo di amministratore delegato, e Tortelli, che da a.d.  diventa presidente conservando 
però la carica di direttore creativo, dichiarano: «Rispettiamo la decisione di Emanuele con il quale i rapporti sono e 
resteranno quelli di sempre, cementati da un'amicizia che va ben oltre il rapporto lavorativo. Per quanto ci riguar-
da, noi e l'agenzia abbiamo tutta l'energia necessaria per guardare con grande ottimismo al futuro».

nella foto Da sinistra: Emanuele Saffirio, 
Francesco Vigoriti e Aurelio tortelli

http://www.calciomercato.com/
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Passione 
multiscreen



9EnGaGE | n.01 | 24 marzo 2016

Lo dimostrano le rilevazioni relative ai 
grandi eventi: il traino del calcio sugli 

investimenti pubblicitari si fa sentire 
non solo in tv, ma anche in rete. Ecco 

perché editori classici e publisher 
“nativi-digitali” cercano di rafforzare 

costantemente i propri asset sul campo 
e di stare al passo con le preferenze 

del pubblico e del mercato

G
rande calcio, questione di passione e di 
business. Anche per la pubblicità è un 
affare: secondo ZenithOptimedia, Euro 
2016 aggiungerà 900 milioni di dolla-
ri alla torta della pubblicità globale. Un 

contributo inferiore a quello di Olimpiadi ed 
Elezioni americane tra i grandi eventi dell’an-
no, ma in Italia sarà il primo. 
Basti pensare che nel 2015, l’anno che ha visto 
il ritorno al segno più per gli investimenti pub-
blicitari nel nostro Paese, due dei principali tre 
player televisivi hanno archiviato la stagione 
con il segno meno rispetto al 2014:  Rai (-2,3% 
a 751,2 milioni) e Sky (-1,4% a 426,9 milioni). 
Un performance in rosso dovuta essenzialmen-
te all’assenza di grandi eventi calcistici, a con-
fronto con il 2014 “Mondiale”. 
Allargando al panorama media, nel 2014 per la 
prima volta l’effetto mondiali sul mercato ha 
fatto sentire il suo volano non solo sulla tv, ma 
anche su Internet, mezzo sempre più domina-
to dal video. Durante l’estate 2014 FCP-Assoin-
ternet riportava crescite anche a due cifre per la 
pubblicità internettiana (giugno 2014 vs giugno 
2013: +10%), a testimonianza di come i brand 
già due anni fa avessero ben presente l’impor-
tanza di intercettare le proprie audience di rife-
rimento su più schermi, nell’ambito di una frui-
zione dei contenuti sportivi che si fa sempre più 
multiscreen, durante i grandi eventi ma anche 
nella vita di tutti i giorni. 
Non stupisce, quindi, che editori classici e pu-
blisher “nativi-digitali” cerchino di rafforzare 
costantemente i propri asset sul campo e sta-
re al passo con le preferenze del pubblico e del 
mercato.

Grandi manovre in campo
Vista l’audience allargata degli appassionati di 
calcio, un tema chiave per gli editori è quello di 
differenziarsi e creare, al contempo, valore ag-

L'esperimento
GazzaNet è 
il progetto 
editoriale online 
lanciato dalla 
Gazzetta dello 
Sport la scorsa 
estate, un nuovo 
network edito-
riale dedicato al 
mondo dei tifosi
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Sportreview in una inedita dimensione 
con Calcionews 24
L’obiettivo è delineato in modo chiaro dall’editore Mauro Pio-
li: «abbiamo intenzione di espandere gli orizzonti del nostro 
gruppo editoriale, affermandoci in una posizione primaria 
nel panorama calcistico e web italiano». Con questa scom-
messa in mente Sport Review, società che gestisce da più di 
due anni un network editoriale sport oriented con oltre 7.5 
milioni di pagine viste e 800 mila utenti unici (Sportreview.
it, Toro.it, Juventibus.com), ha acquisito Calcionews24.com, 
arricchendo il proprio perimetro con una voce dedicata alle 
notizie sul mondo del calcio a 360° che comprende anche 
siti verticali dedicati a tre club di calcio italiani (www.sam-
pnews24.com, www.cagliarinews24.com, www.lazionews24.
com). «Abbiamo l’intenzione di crescere ancora di più», ha 
spiegato Pioli. «Punteremo soprattutto sull'implementazio-
ne dei video, abbiamo già 10.000 ore di filmati».

giunto da offrire al mercato. 
In questo senso, un interessante esperi-
mento di “glocalizzazione” è quello ten-
tato dalla Gazzetta dello Sport con Gazza-
Net, il progetto editoriale online lanciato 
dalla testata sportiva di RCS la scorsa 
estate: si tratta di un network editoriale 
dedicato al mondo dei tifosi, che aggre-
ga siti verticali dedicati alle singole squa-
dre dove trovare notizie e approfondimen-
ti sulle vicende della propria squadra del 
cuore. Un portale di infotainment, quindi, 
vicino alla passione per lo sport.
La rivale Sport Network, invece (Gruppo Amo-
dei, quelli di Corriere dello Sport e Tuttosport) 
ha messo a segno a inizio anno un colpo im-
portante acquisendo la raccolta del giovane ma 
promettente Sport Fair - Athletic Obsession, 
che in 4 mesi dal lancio ha già raggiunto oltre 
8 milioni di pagine viste al mese e totalizzato 2 
milioni di strem views video (questi gli analyti-
cs comunicati dal Gruppo Amodei). Qui la scel-
ta punta più sul glamour: Sport Fair infatti par-
la non solo di risultati sportivi, ma anche dello 
stile, degli accessori, della moda e dei valori ti-
pici dello sport, “perché lo sport è la vita con 
gusto, insaporita con stile e vissuta con pas-
sione”.

La sfida dei Nativi
Il ricco mercato dell’editoria sportiva online fa 
però gola anche ai grandi editori nativi-digita-
li come Triboo Media, che non stanno certo a 

guardare. È notizia recente che la società gui-
data da Giulio Corno si è accordata con Tutto-
MercatoWeb e ha dato vita alla newco TMW 
Network, con la quale ha acquisito TuttoJuve.
com e TuttoB.com da MICRI Communication, 
primo passo di una serie di investimenti fina-
lizzati al consolidamento di un polo editoria-
le all-digital sul mondo calcistico italiano e in-
ternazionale. 
Una certa curiosità suscita anche Goalscout.
com, iniziativa di Andrea Pezzi che con la sua 
TheOutplay ha voluto dare vita a una sorta di 
“Youtube del calcio”: una piattaforma all-video 
dedicata a Serie A, campionati esteri ed eventi 
calcistici in genere, in cui all’attività di selezio-
ne e montaggio di una redazione dedicata si af-
fiancano i contributi degli utenti.

Tra chi si sta facendo spazio c’è anche 
Sport Review, editore “spot-oriented” gui-
dato da Mauro Pioli che con l’acquisizio-
ne di Calcionews24 punta ad affacciarsi 
al mercato che conta (vedi box dedica-
to). E dopo tanto digital, chiudiamo que-
sta panoramica con un accenno a un gran-
de classico che si rilancia: ossia il Guerin 
Sportivo, che lo scorso 10 marzo è torna-
to in edicola con una nuova veste grafica e 
un nuovo direttore, Alessandro Vocalelli. Il 
compito assegnato da Conti Editore è quel-
lo di rinverdire un brand editoriale che da 

oltre 100 anni racconta lo sport con stile incon-
fondibile, irriverente e passionale. 

FoxSports una 
nuova casa per gli 
appassionati

E’ online da novembre il nuo-
vo sito di Fox Sports: hi-
ghlights in anteprima, conte-

nuti in esclusiva, approfondimenti (anche in sinregia con il 
canale 2014 di Sky) e aggiornamenti in tempo reale da tutti 
i campi d’Europa.  Ricco e facilmente navigabile da ogni de-
vice, la piattaforma vuole rappresentare la casa di tutti gli 
appassionati del grande calcio ma non solo. E per chi vuole 
mettersi alla prova, sono online anche trivia, sondaggi e quiz 
sulle squadre, giocatori e campionati. La raccolta pubblicita-
ria del sito full responsive è curata da WebSystem, partner 
del Gruppo della volpe in Italia.
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Calciomercato.com
Vent’anni e non sentirli
Nato come sito “tecnico” a di-
cembre del 1995 sulla scorta della 
sentenza Bosman che di fatto li-
beralizzava i trasferimenti dei cal-
ciatori nell’Unione Europea, Cal-
ciomercato.com nel tempo si è 
evoluto per divenire un sito di ri-
ferimento sul calcio a 360 gradi. 
In un panorama dominato dalle 
declinazioni editoriali dei grandi 
quotidiani sportivi, Calciomerca-
to.com rappresenta un’esperien-
za indipendente di successo, ca-
pace di attraversare tutte le “ere” 
internettiane e di attrarre sosteni-
tori autorevoli come l’ex CT della 
Nazionale Italiana di Calcio Cesare 
Prandelli, capofila delle molte “fir-
me” della testata diretta da Stefa-
no Agresti. Alla vigilia dell’enne-
simo rinnovamento grafico, che 
contraddicendo il “mood” più in 
voga non guarda solo agli smar-
tphone, abbiamo sentito l’edito-
re Cosimo Baldini, che fa il punto 
sulle ultime novità e agli inserzio-
nisti suggerisce di puntare for-
te sui contenuti «veri, interessan-
ti, utili».

Cosimo, ci avviamo alla parte 
più calda della stagione, tra la 
fine di Campionati e Coppe, gli 
Europei e poi il Calcio Mercato. 
Come vi state preparando?
Ci stiamo preparando bene, direi, 
con una nuova versione desktop 
del sito che arriverà giusto in 
tempo per la fine della stagione e 
l’inizio di Euro 2016. Un rifacimen-
to totale del sito che ritengo mol-
to importante per mantenere alta 
l’attenzione dei lettori su pc, ta-
blet, o qualsiasi cosa vedremo nei 
prossimi anni su schermi che non 
siano quelli dello smartphone. Il 

sito desktop avrà lunga vita.

Con quali “numeri” avete chiuso 
il 2015?
I dati di traffico ci hanno premia-
to con un generale +30% tra vi-
site, utenti unici e pagine. Il mix 
di notizie in tempo reale in gran 
quantità con gli approfondimen-
ti di editorialisti di grande spes-
sore, cito tra gli altri Cesare Pran-
delli, sta funzionando. Nel mese 
di agosto, per esempio, abbiamo 
raggiunto 6,1 milioni di utenti uni-
ci e 100 milioni di pagine. Il fat-
turato è cresciuto sempre a dop-
pia cifra.

Come state gestendo il 
passaggio di una parte sempre 
più consistente del traffico su 
Mobile?
Ritengo che sia importante cre-
scere nell’audience, a prescindere 
dal device. Certo, all’inizio il feno-
meno ha colto tutti impreparati, 
più gli inserzionisti che gli edito-
ri, devo dire, ma alla fine i bud-

get dovranno per 

forza andare dove c’è l’audien-
ce. Comunque, sul finire dell’anno 
scorso abbiamo migliorato molto 
la monetizzazione mobile.

Dall’alto della vostra ormai 
lunga esperienza, qualche 
consiglio per le aziende che 
vogliono comunicare agli 
amanti dello sport? 
Stiamo festeggiando i venti anni 
di attività, non male vero? Quello 
che possiamo dire a clienti e part-
ner è di puntare sempre di più sui 
contenuti: veri, interessanti, utili: i 
risultati poi arrivano.

Sul fronte dell’offerta 
pubblicitaria, avete qualche 
sorpresa in serbo per i vostri 
investitori?
Stiamo preparando, oltre al nuo-
vo sito, un ricco speciale su Euro 
2016, coinvolgendo anche la no-
stra vivacissima community.

Qual è la tua opinione 
sull’avanzata del Programmatic?
È bello sapere che la tecnologia 
è, in qualche modo, democratica. 
Certe vecchie logiche sono ormai 
superate, e questo è un vantag-
gio per gli editori medi, come noi. 
Certo è che la componente uma-
na dovrà sempre esserci, anzi, 
sarà utilizzata in modo più intelli-
gente e creativo di prima: nessun 
software potrà mai ideare e rea-
lizzare comunicazioni complesse 
come iniziative speciali e branded 
content, giusto?

Il consiglio
Cosimo Baldini 
(in foto), editore 
di Calciomer-
cato.com, sug-
gerisce a clienti 
e partner che il 
successo è lega-
to ai contenuti: 
puntando su 
questi i risultati 
non tarderanno 
ad arrivare



Auditorium IULM
Via Carlo Bo 7
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sponsor tecnici

http://www.programmatic-day.com/
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il
2016 di Coca-Cola è 
stato inaugurato 
all'insegna della nuo-

va strategia marketing "One 
Brand": la comunicazione si 
uniforma per esaltare la forza 
di un unico brand da colori e 
anime diverse, ma sostanzial-
mente accomunate dal gusto 
Coca-Cola. Il tutto inizia con il 
lancio della campagna globale 
"Taste the Feeling" che «rimane 
radicata alle caratteristiche 
fondamentali del marchio Co-
ca-Cola, come la scritta in ca-
rattere Spenceriano, il bollo 
rosso e l'iconica bottiglia di ve-
tro che riprende i colori del 
brand, ma è arricchita da una 
prospettiva di modernità che 
celebra momenti autentici e re-
ali, al centro dei quali c'è il pro-
dotto. È questo il nostro modo 
di portare nel futuro i  nostri 
quasi 130 anni di storia», ha di-
chiarato Annalisa Fabbri, Di-
rettore Marketing di Coca-Cola 
Italia. 
“Taste the Feeling” celebra 
dunque l’esperienza e il piacere 
semplice di bere Coca-Cola in 

tutte le sue varianti, nella vita 
di tutti i giorni. Con una colon-
na sonora realizzata da Music 
Dealers  e dal  producer Avicii, 
cantata da Conrad Sewell, e le 
oltre 100 immagini scattate dai 
famosi fotografi di moda Guy 
Aroch e Nacho Ricci, la cam-
pagna interessa la tv, mentre 
le immagini sono presenti nel-
la cartellonistica pubblicita-
ria, online e nei punti vendita. 

La multinazionale del beverage ha inaugurato 
una nuova strategia di comunicazione, che si 
guadagnerà la ribalta nel corso dell'intero 2016 
con pianificazioni multichannel e ad ampio spettro

Coca-Cola è One-Brand, 
ma con un gusto per tutti

Il budget media, cresciuto del 
2015 del 30%  e mantenuto 
quest'anno con una  previsio-
ne di incremento degli investi-
menti dedicati ai media digitali, 
è in parte stato dedicato al lan-
cio di Coca-Cola Life, la nuova 
bevanda con il 36% di calorie 
in meno grazie all’utilizzo della 
stevia, e a quello di Coca-Cola 
Zero con il claim “Gusto Coca-
Cola, Zero Calorie”, allo scopo 
di unire i differenti marchi sot-
to l’unico posizionamento del 
brand Coca-Cola, secondo la 
strategia di marketing globa-
le “One Brand”. Sempre per Co-
ca-Cola Life, su Twitter è attiva 
fino al 31 marzo una campa-
gna Conversational Video AD 
che consente agli utenti di in-
teragire e diffondere i messag-
gi, amplificando le conversa-
zioni intorno al brand.
Dunque una strategia multi-
channel pronta a rilanciarsi 
senza sosta anche nei prossi-
mi mesi.

la novità
L'ultimo 
lancio di casa 
Coca-Cola è 
Coca-Cola Life, 
la bevanda con 
il 36% di calorie 
in meno grazie 
all’utilizzo della 
stevia
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Nuova DS3 punta 
su Iris Apfel per la 
campagna globale
A 94 anni è uno dei personaggi più influenti nel mondo della moda, curatrice 
dello stile decorativo della Casa Bianca per nove Presidenti degli Stati 
Uniti. È lei il volto scelto per il lancio dell’ultima versione dell’auto

I
ris Apfel, la celebre 
e inconfondibile 
donna che, dal 1950 

al 1992, ha curato lo stile de-
corativo della Casa Bianca per 
nove Presidenti degli Stati 
Uniti ed è stata anche a capo 
della redazione di Women’s 
Wear Daily, è oggi all’età di 
94 anni uno dei personaggi 
più influenti nel mondo della 
moda e testimonial del lancio 
di Nuova DS3. La campagna 
pubblicitaria globale per il 
lancio della  Nuova DS3, la 
versione rivisitata della vet-
tura lanciata nel 2010 e ven-
duta a 390.000 clienti da DS 
Automobiles, il marchio nato 
nel 2014 all’interno del grup-
po francese  PSA, è curata 
dall’agenzia Publicis La Mai-
son ed è incentrata sul tema 
dello stile, in quanto primo 
motivo di acquisto di una 
compatta premium.

Tra le novità del modello, il 
tetto flottante, il trattamen-
to bicolore della carrozzeria e 
la linea di cintura dal disegno 
a “pinna di squalo”. La Nuo-
va DS 3 propone inoltre una 
scelta tra 78 combinazioni 
di tinte della carrozzeria/tet-
to e oltre 3 milioni di possi-
bilità se si considerano tutti 
gli elementi a scelta del clien-
te (come ad esempio gusci dei 
retrovisori, cerchi, fasce della 
plancia, pomello del cambio e 
rivestimenti).
La campagna internazionale, 
partita sui social network Fa-
cebook e Twitter di DS Auto-
mobiles, continuerà in Italia 
sugli schermi televisivi e sul 
web a partire da domenica 3 
aprile.  “Driven By Style” è il 
claim della campagna: “lo stile 
come linea guida” per esprime-
re il proprio al volante di Nuo-
va DS3. Il film della campagna 

è stato realizzato da Jérémie 
Rozan della casa di produzio-
ne Standard, mentre la musica 
“Odd Night” è stata composta 
da Dvno. L’agenzia che si oc-
cupa dei social è E3 e la pia-
nificazione è gestita da  Phd. 
«Il digitale è un asset centra-
le per la comunicazione di 
DS Automobiles – ha spiega-
to  Giorgio Contu, Marketing 
Manager dell’azienda – tan-
to da ricercare, anche per un 
media classico come la televi-
sione, l’uso di strumenti quali 
l’on-demand, la geolocalizza-
zione (Sky Go) e il social vi-
deo sync. Il nostro approccio 
alla comunicazione digitale è 
semplicemente data driven: 
la tecnologia e l’osservazione 
continua del dato guidano le 
nostre scelte di planning e ci 
permettono di verificare pun-
tualmente, in tempo reale, i 
risultati. Questo ci permette 
di correggere rapidamente il 
tiro alla ricerca della costan-
te massimizzazione dei kpi di 
business. L’approccio è natu-
ralmente multi-device: cer-
chiamo il target laddove si 
trova indipendentemente dal 
fatto che sia connesso trami-
te un pc, uno smartphone o un 
tablet».

Curiosità
Iris Apfel ha 
curato, dal 1950 
al 1992, lo stile 
della Casa Bianca 
ed è stata a capo 
della redazione 
di Women’s 
Wear Daily
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I
 dati rappresentano 
oggi un Eldorado 
tutto da scoprire. 

Ancora in tanti si chiedono 
“Che utilizzo posso fare dei 
dati?”. Una domanda a cui 
molti player stanno cercando 
di rispondere offrendo solu-
zioni adatte all’analisi di ele-
menti per i più incomprensi-
bili e non direttamente legati 
ad azioni mirate su cluster e 
target specifici. Tra questi si 
sta facendo largo nel nostro 
Paese Webtrekk, società di ori-
gine tedesca che fornisce so-
luzioni di Digital Intelligence 
su scala mondiale. Presente in 
Italia da 4 anni, permette ai 
marketer, attraverso la sua 
piattaforma, di lavorare su 
dati raccolti in modalità cen-
suaria, senza campionamenti, 
quindi analizzabili anche re-
troattivamente.
«Attraverso i dati granulari of-
ferti dai differenti moduli in-
terconnessi a disposizione dei 
clienti, è possibile creare cam-
pagne di retargeting automa-
tizzate e customizzate - spie-
ga Nicola Liverani, Country 
Manager per l'Italia di Web-
trekk -. Mentre la tradiziona-
le Web Analytics è struttura-
ta semplicemente per spiegare 
cosa sia successo sui siti web, 
la Digital Intelligence Suite di 
Webtrekk offre alle aziende la 
possibilità di ottimizzare ciò 

che accadrà in futuro, sempli-
ficando il lavoro, guidando la 
crescita dei clienti».
La Suite rimuove il concetto di 
"data silos", infatti, tutti i dati, 
sia nativi Webtrekk sia im-
portati dal cliente, sono ospi-
tati in un unico database per 
garantire la massima flessibi-
lità nella creazione dei target 
group. Inoltre, offre native app 
analytics e ha un SDK per iOS, 
Android e Windows 8/RT per 
combinare il traffico mobile 
con quello web e creare pro-
fili cross-device del comporta-
mento individuale. Per quanto 
riguarda il traffico dei social 
network, è in grado di diffe-

renziare tra i diversi tipi, per 
esempio organic e shared, e 
abilitare la modalità "dark so-
cial" per identificare il traffico 
sviluppato dalle native app sul 
sito web con il browser "in-
app". Le soluzioni tecnologi-
che sviluppate da Webtrekk 
permettono quindi alle azien-
de di ottimizzare l'efficacia 
delle attività in ambito digi-
tal per obiettivi di brand awa-
reness e commerciali, conver-
tendo i dati in profitto. 
Ma non solo: «Webtrekk si di-
stingue nel mercato anche per 
altre caratteristiche del servi-
zio quali, per esempio, la for-
mazione preliminare offer-
ta ai clienti, il supporto nella 
gestione tramite un assistente 
con il quale interagire per la 
risoluzione di eventuali pro-
blematiche e la consulenza 
in merito all'analisi dei dati e 
alle strategie da adottare per 
ottimizzare i risultati», specifi-
ca Manuel Montanari, VP Bu-
siness Development Italia.
Con 130 dipendenti e clien-
ti in 30 Paesi, Webtrekk è 
partner di player provenienti 
dai settori e-Commerce, Me-
dia, Finance, Travel, Teleco-
municazioni Entertainment. 
Per quanto riguarda la sede 
italiana, è in grande cresci-
ta: il 2015 si è chiuso infat-
ti per Webtrekk Italia a +65% 
e Liverani e Montanari sono 
pronti ad annunciare a breve 
l'acquisizione di un importan-
te cliente del settore Media e 
Pubblicità. 
Parlando di obiettivi 2016, 
Montanari ha affermato, con-
cludendo, che l'azienda è 
pronta a localizzare i servizi 
in modo ancora più incisivo: 
«La qualità di quanto offria-
mo ci ha permesso di fideliz-
zare i clienti acquisiti. La sfida 
per il 2016 è crescere ulterior-
mente, consolidare i rapporti 
con partner e clienti».

Dalla Web Analytics 
alla Digital Intelligence
Con strumenti di analisi evoluti si può superare la barriera dei 
"data silos" e dare a un database quella flessibilità necessaria 
per la creazione di target group. È quanto fa Webtrekk, società 
tedesca presente in Italia da 4 anni e in costante crescita

di Mia Crescentini

In italia
Nel nostro Pa-
ese da quattro 
anni, Webtrekk 
è guidata entro 
i confini italiani 
dal Country 
Manager Nicola 
Liverani (nella 
foto in alto) e 
dal VP Business 
Development 
Manuel Monta-
nari (nell'altra 
fotografia)
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NEXT
 Benetton fa il proprio esordio nel segmento sport 

con la collezione “Natural Performance” 
oggetto di una campagna di 
comunicazione che partirà in 
tarda primavera. Per la nuo-
va Sport Collection, Il Grup-
po, che nel 2016 investirà 
in adv 60 milioni a livello 
globale, sta lavorando 
con 180 Amsterdam 
e Mec.

 Accolta dalle 
sedi italiane di 
Milano e Roma 
la sfida lanciata 
da Troy Ruhanen, 
presidente e ceo 
TBWA\Worldwide 

a tutte le agenzie 
del network: 
attuare Take The 

Lead 20/20, il progetto di leadership al femminile 
per alzare la quota delle donne ai vertici dell’agen-
zia del 20% entro il 2020.

 Ad aprile, nuovo 
organismo associa-
tivo per le case di 
produzione, voluto 
da alcune strutture 
del settore: CPA - 
Case di Produzione 
Associate, annun-
ciato da Karim Bar-
toletti, partner ed 

executive producer di Indiana Production, durante 
la presentazione della nuova campagna pubblicita-
ria di Tim Impresa Semplice.

 In partenza nei prossimi 
mesi la strategia di comu-
nicazione digital per Amaro 
Lucano e Limoncetta di 
Sorrento, i due brand del 
Gruppo Lucano che incre-
menta quest’anno il budget 
adv di cui dedica il 20% alla 
comunicazione su web e so-
cial. I partner sono Initiative, 
Hi! Comunicazione, PicNic e 
Tunnel Studios.

Karim 
Bartoletti

Lo spot Asics “Want it more" 
ha la voce di Neri Marcorè

A
sics ha scelto la voce 
di  Neri Marcorè  per 
lo spot italiano della 

campagna internazionale 
Want it more  -  #wantitmore. 
«Ho conosciuto gli amici di 
Asics Italia attraverso la Na-
zionale Cantanti, di cui faccio 
parte – ha dichiarato Marcorè 
- e sono anche stato a trovarli 
nella loro sede a Cuneo in cui 

ho conosciuto il personale dei 
vari reparti, incontrando tanti 
sorrisi e orgoglio per il proprio 
impegno. Mi hanno chiesto di 
essere la voce per lo spot della 
nuova campagna e ho accetta-
to volentieri perché sono bravi 
nel loro lavoro e i prodotti ot-
timi dal punto di vista tecnico 
e belli da quello estetico. E poi 
perché, oltre allo sport, mi pia-

ce la gente che sorride».
«Siamo orgogliosi di aver potu-
to contare sulla voce dell'amico 
Neri per il nostro spot - dichia-
ra  Luca Bacherotti, Ammini-
stratore Delegato di Asics Ita-
lia - il messaggio di "Want it 
more" è rivolto a tutti gli atleti 
ma non solo: è un incoraggia-
mento all'impegno quotidia-
no di ognuno, è il leitmotiv di 
coloro che sono disposti a fare 
sacrifici per cercare di miglio-
rarsi, nello sport e nella vita di 
tutti i giorni».
La creatività della campagna 
è di 180 Amsterdam. I video 
sono diretti da Henry Alex Ru-
bin. L’adv in Italia, partita il 19 
marzo, è presente su tutte le 
piattaforme media, includendo 
tv-advertising, affissioni, even-
ti sponsorizzati, multimedia e 
le principali piattaforme social.

Il target
La nuova 
campagna di 
Asics è rivolta 
a tutti gli atleti, 
ma non solo: 
vuole essere un 
incoraggiamen-
to all'impegno 
quotidiano di 
ognuno
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Native Advertising

13,2
Gli investimenti totali in native advertising 
in Europa cresceranno di 2,6 volte nei 
prossimi 5 anni, passando da 5,2 miliardi 
di euro nel 2015 a 13,2 miliardi di euro 
entro il 2020, anno in cui il native arriverà 
a rappresentare il 52% della spesa totale in 
display advertising

8,8

La spesa per il mobile native 
raggiungerà gli 8,8 miliardi 
di euro nel 2020, con una 
crescita significativa rispetto 
agli 1,5 miliardi del 2015
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Native Advertising

5,1
I video in-stream 

rappresenteranno una 
voce di spesa pari a 5,1 

miliardi di dollari nel 
2020, rispetto ai 2,4 

miliardi del 2015

6,3

Il native advertising sui 
social network toccherà 

quota 6,3 miliardi nel 
2020, dagli attuali 2 

miliardi del 2015
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Native,
la nuova 
pubblicità 
digitale?
Di fronte a fenomeni come l'ad blocking,  
il native può rappresentare una soluzione 
"win-win" per inserzionisti ed editori, mettendo 
insieme efficacia e gradimento degli utenti. 
Intanto, una ricerca prevede che oltre la metà 
della spesa in display sarà "nativa" già nel 2020

D
a un lato ci sono i 
brand, costantemente 
alla ricerca di un si-
stema nuovo per af-
fascinare e non in-

fastidire un utente sempre 
più pronto a rinunciare alla 
pubblicità se troppo invasi-
va e non pertinente. Dall'al-
tro gli editori, che corrono 
nello stesso verso alla ricer-
ca di un sistema di monetiz-
zazione che paghi più di infi-
niti popup e adv display che 
distolgono l’attenzione dai 
contenuti. Il native offre una 
risposta a entrambi. 
Non stupisce dunque che le 
stime di mercato, come quel-
le rese note da Yahoo e En-

ders Analysis con lo studio 
“Native Advertising in Euro-
pe to 2020”, diano il native 
advertising come destinato a 
crescere del 156% nei prossi-
mi 5 anni, conquistando en-
tro il 2020 il 52% della quota 
di mercato di tutto il display 
advertising in Europa.    
I risultati della ricerca attri-
buiscono la crescita esplosi-
va del native advertising a un 
cambiamento del comporta-
mento dei consumatori e, in 
particolare, al sempre più per-
vasivo utilizzo di smartphone 
e tablet  per la ricerca e la fru-
izione di contenuto. Come ri-
sultato, la maggior parte degli 
investimenti in native adver-

di Teresa Nappi
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tising sarà su mobile con una 
previsione di spesa pari a 8,8 
milioni di euro in Europa en-
tro il 2020 – quasi sei volte 
gli 1,5 milioni spesi nel cor-
so del 2015. L’aumento della 
fruizione di contenuto via so-
cial media sarà uno dei prin-
cipali driver di questa cresci-
ta, con un incremento pari al 
300% nel native social net-
work advertising entro il 
2020, passando cioè dagli at-
tuali 2 miliardi a 6,3. Inoltre, 
la fruizione sempre più for-
te dei video vedrà raddoppia-
re gli investimenti in formati 
video in-stream, passando dai 
2,4 miliardi del 2015 ai 5,1 
del 2020.
Lo studio ha inoltre sottoline-
ato i benefici del native adver-
tising sia per gli editori - che 
vedono la creazione di for-
mati esclusivi come un mez-
zo per differenziare le loro of-
ferte - sia per i professionisti 
dell’advertising e delle agen-
zie, che lo vedono come un 
modo per migliorare perfor-
mance ed efficienza. 

Altra evidenza messa in luce 
della ricerca è quella che sot-
tolinea il grande potenziale 
del native advertising nel di-
minuire l’impatto dell’ad-blo-
cking, data la sua più bassa 
propensione  a essere rileva-
to da questo tipo di softwa-
re. Sebbene non sia del tutto 
immune, il native adverti-
sing rappresenta un’opportu-
nità concreta per il mercato 
per stabilire nuovi standard 
per un formato basato sulle 
preferenze degli utenti, dando 
loro meno motivi per blocca-
re gli annunci.
«Gli utenti mobili stanno in-
fluenzando rapidamente il 
modo di fruizione dei conte-
nuti e questo rappresenta una 
grande opportunità per chi fa 
adv», dice Nick Hugh, vp Emea 
di Yahoo. «Il native è un for-
mat estremamente efficace sui 
piccoli schermi e crea un’espe-
rienza più capace di genera-
re interazione e più contestua-
le. È una soluzione scalabile 
per gli editori e un’opportuni-
tà creativa e misurabile per i 

professionisti dell’adv  che of-
fre una soluzione ottimale da 
entrambe le parti». 
Joseph Evans, digital media 
analyst presso Enders Analy-
sis, ha aggiunto: «Il Nati-
ve advertising sembra essere 
una di quelle rare situazioni 
win-win per il mercato: più 
efficacia per i professioni-
sti dell’adv, più valore per gli 
editori e maggiore gradimen-
to da parte degli utenti. Es-
sendo perfetto per i contesti 
mobile, social e video mobi-
le, significa che la crescita nel 
native contribuirà a spingere 
gli investimenti nella pubbli-
cità digitale display».

Il Native Advertising secondo IAB
Native: un settore in crescita che ha spinto IAB Italia, la più impor-

tante associazione a sostegno della pubblicità digitale, a realizza-
re la prima guida a questa forma di comunicazione, realizzata 

nel 2015. In tema di native, l’obiettivo di inserzionisti ed edi-
tori è realizzare annunci a pagamento il più possibile coe-

renti con il contenuto della pagina, assimilabili dal punto 
di vista estetico e di design e che rispecchino le aspet-

tative dell’utente e la sua esperienza di navigazione. 
E proprio per arrivare alla meta, gli inserzionisti 

sviluppano prodotti pubblicitari specifici e tat-
tici, destinati ad attirare l’attenzione dei con-

sumatori e a suscitarne il loro l’interesse. 
La Native Task Force di IAB ha così classi-

ficato in sei categorie gli annunci native più 
diffusi, riassunti nella Guida Native di IAB Ita-

lia: In-feed unit, Paid Search Unit, Recommenda-
tion Widget, Promoted Listing, In-Ad Unit (Standard IAB) 

con elemento native, Custom /“Can’t Be Contained”. 

Gli Esperti
Nelle foto, da 
sinistra: Nick 
Hugh, vp Emea 
di Yahoo, e 
Joseph Evans, 
digital media 
analytst in 
Enders
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4W Marketplace ha ormai 
un’offerta consolidata nel na-
tive. L’expertise della socie-
tà guidata dal Ceo Roberto 
Barberis, la rende tra le realtà 
più consolidate con un’offer-
ta “native da sempre”. L’azien-
da ha chiuso il 2015 con rica-
vi a +44% con native e video 
a trainare i risultati e punta a 
crescere tra il 10 e il 15% nel 
2016. Ma cos’è Native adv? 
«Credo che nessuno ad oggi 
abbia dato una risposta defi-
nitiva», dichiara Barberis. «Di-
ciamo che ci sono due correnti 
di pensiero: la prima, direi pu-
rista, vede il native collegato 
strettamente al contesto edi-
toriale, ovvero alla matrice di 
gestione del contenuto; la se-
conda, quella a cui tutti fac-
ciamo riferimento, ufficializ-
zata da IAB, lo classifica nelle 

famose sei categorie. Ciò che 
emerge con certezza dalla no-
stra lunga esperienza in que-
sto ambito, è che il concetto 
di Native Advertising, affian-
cando il corretto messaggio 
al contesto editoriale, offre 
la condizione più favorevole 
per far entrare il brand in re-
lazione con i propri consuma-
tori. L’evoluzione del Native 
dovrà necessariamente pren-
dere due strade, la prima è la 
forte customizzazione gene-
rata dai progetti speciali, la 
seconda guidata dalla tecno-
logia offrirà scenari più auto-
matizzati che dovranno sem-
pre essere correlati al contesto  
editoriale». 

Native e mobile: un binomio 
vincente secondo molti, 
anche in relazione alla 
diffudione degli ad blocker. 
Qual è la sua opinione a 
riguardo?
Molti formati native sono co-
munque fermati dagli ad blo-
cker e la soluzione non sta 
nell’aggirare il fenomeno, an-
che perché sappiamo che 
tecnicamente ci sarà sempre 
qualcuno pronto a gestire del-
le contromosse. Se da un lato 
la risposta agli ad blocker è 
una pubblicità meno invasiva 
e più user centrica, il native su 
mobile, collegato ai contenuti, 
non potrà che rafforzare la co-
municazione di marca, sorret-
ta dalla contestualità del con-

tenuto. Rimaniamo comunque 
dell’idea che il mobile è prin-
cipalmente un oggetto di uti-
lity.

Secondo 4W MarketPlace, 
un contenuto video native 
come si caratterizza? E quali 
vantaggi porta al brand?
Per noi lo scenario è molto 
chiaro: ciò che guida è il con-
testo editoriale, se il brand rie-
sce a sfruttare questa cornice 
per fornire una chiave di lettu-
ra della comunicazione pub-
blicitaria a misura dell’utente 
di quel contesto, il vantaggio 
che ne avrà sarà una fideliz-
zazione e una maggior atten-
zione sul prodotto o servizio, 
oltre ad avere dei feedback 
immediati grazie all’interatti-
vità del media. In 4w abbia-
mo sviluppato negli anni una 
vasta proposta di formati na-
tive e con la nostra esperien-
za posso dire che il brand trae 
ancora maggior vantaggio se 
utilizza soluzioni combinate di 
diversi formati.

Come sono chiamati gli 
editori del vostro network a 
collaborare per la diffusione 
di contenuti di brand e come 
tendenzialmente premiate in 
“pagina” la proposta native?
La nostra offerta native si basa 
su una serie di formati come 
video e widget di raccoman-
dazione testuali. Attraverso la 
nostra tecnologia possiamo pi-
lotare la correlazione semanti-
ca e comportamentale degli 
annunci e fornire all’editore in-
dicazioni di posizionamento, 
aumentando così le opportu-
nità di interesse al brand e i ri-
torni sull’editore.

Il plus
Secondo Ro-
berto Barberis, 
Ceo di 4W 
Marketplace (in 
foto), il brand 
trae maggior 
vantaggio se 
utilizza più 
soluzioni in 
modo combi-
nato. Possibilità 
offerta dalla 
piattaforma

4w marketplace Il timone 
nelle mani del contesto
Solo se il brand riesce a sfruttare la cornice entro la quale 
sceglie di comunicare, affiancando il corretto messaggio allo 
spazio che lo ospita, può realmente entrare in relazione con i 
consumatori. Ne è convinto Roberto Barberis, Ceo della società
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Con l’obiettivo di affermar-
si come punto di riferimento in 
Italia per la produzione di con-
tenuti branded di alta qualità 
e adatti alla fruizione da qua-
lunque tipo di device, Netnoc 
si sta affermando velocemente 
come una piattaforma tecnolo-
gicamente avanzata in grado di 
mettere al servizio dei brand la 
forza creativa dell’agenzia Ar-
tAttack native adv e l’esperien-
za nella produzione di contenu-
ti di un editore come Giunti. «In 
Italia ci sono agenzie che offro-
no servizi di native advertising e 
società specializzate nel content 
marketing. Ma anche realtà che 
fanno, generalmente senza non 
poca confusione, entrambe le 
cose. L’importante è aver chiaro 
che il content marketing riguar-
da progetti editoriali incentra-
ti sulla produzione di contenu-
ti mentre il native advertising è 
una delle possibili modalità di 
distribuzione», spiega Pasquale 
Borriello, Business Developer di 
Netnoc, con il quale indaghiamo 
il contesto entro il quale si muo-
ve la piattaforma.

Che rapporto c’è tra 
content marketing e native 
advertising, allora? 
Tra native advertising e content 
marketing non c’è reciprocità. 
Nel senso che posso utilizzare 
formati “native” di distribuzio-
ne per veicolare pubblicità, ma 
anche che posso fare content 
marketing senza mai adotta-
re una pianificazione in native 
advertising. Ma possono be-
neficiare l’uno dell’altro: la pia-
nificazione funziona quando i 
contenuti sponsorizzati sono 
rilevanti per il pubblico e con-
testuali. E questi sono gli stes-
si pilastri di un buon content. 
Sul native advertising in Ita-
lia siamo molto avanti perché 
siamo partiti presto. E ovvia-
mente tutti i grandi come Fa-
cebook o Linkedin hanno a li-
stino formati di questo tipo. Un 
po’ in ritardo siamo invece sul 
content perché poche agenzie 
sono specializzate nella produ-
zione di contenuti di qualità. Il 
motivo è semplice: acquisire 
competenze editoriali è molto 
complicato per realtà abituate 
a un linguaggio pubblicitario.

Netnoc cosa propone in 
questo senso?
Netnoc vuole essere un pun-

to di riferimento in Italia per la 
produzione di contenuti di alta 
qualità su tutti i mezzi. Come 
joint venture, uniamo la crea-
tività di un’agenzia, ArtAttack 
native adv, e le competenze di 
un grande editore come Giunti. 
Abbiamo un’unità di produzio-
ne video interna perché il video 
è ormai il linguaggio più effica-
ce sui social e su mobile. Inol-
tre si è deciso di investire for-
temente sullo sviluppo di una 
piattaforma di content marke-
ting tecnologicamente avan-
zata che permetta ai clienti di 
gestire tutte le fasi del proces-
so dalla creazione alla misura-
zione del content.

Come avete organizzato il 
processo di produzione e 
misurazione dei contenuti in 
funzione degli obiettivi delle 
aziende con cui collaborate?
Mettiamo a disposizione le 
specifiche competenze edito-
riali della redazione Giunti Edi-
tore per identificare il conte-
nuto giusto per il pubblico e 
produrre contenuti di qualità. 
A questo aggiungiamo la crea-
tività di un’agenzia di comuni-
cazione. Poi, attraverso la piat-
taforma di misurazione delle 
performance del contenuto 
orientiamo le attività per mas-
simizzare l’efficacia e il ROI. 
Tutto questo processo lo chia-
miamo certified content.

Come pensate di sviluppare 
ulteriormente il business? Ci 
sono novità in arrivo?
Il 2016 per noi sarà un anno di 
forte sviluppo e di grandi in-
vestimenti in tecnologia e ri-
sorse. Stiamo partendo con la 
open beta della nostra piatta-
forma di content marketing e 
grazie anche alla nostra part-
nership strategica con Veesi-
ble abbiamo parecchie novità 
in serbo per la seconda parte 
dell’anno.

La piattaforma
Netnoc Certified 
Content è la 
piattaforma 
nata dall'incon-
tro di ArtAttack 
e Giunti Editore. 
In foto, Pasqua-
le Borriello, 
Business Deve-
loper

Netnoc il contenuto di qualità 
incontra creatività e analytics
Nata da un accordo tra l’agenzia ArtAttack e l’esperienza sul fronte 
editoriale di Giunti, la piattaforma punta ad affermarsi velocemente 
come punto di riferimento in Italia per il content marketing. Ce ne 
parla in questa intervista Pasquale Borriello, Business Developer
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Il branded content sta assu-
mendo sempre più un valore 
strategico per creare e distri-
buire contenuti rilevanti, con-
sistenti e in grado di attrar-
re una audience ben definita, 
influenzando quindi efficace-
mente il comportamento del 
consumatore e la sua disposi-
zione verso un brand.  «È per 
questo che il branded content 
si integra ormai pienamente in 
una strategia di marketing, in 
cui il contenuto diventa asset 
fondamentale», spiega Giorgio 
Mennella, Ciaopeople Adverti-
sing Director. La concessiona-
ria di Ciaopeople Media Group 
cerca da sempre, con Fanpa-
ge.it e i The Jackal soprattutto, 
di anticipare i cambiamenti nel 
modo di fare comunicazione 
e di evolversi nella produzio-
ne di contenuti per mantenere 
sempre alto il coinvolgimen-
to degli utenti. «Da un punto 
di vista più editoriale, il broa-
dcaster sta imparando che sul 
digital deve comunicare "per 
il brand" così come comunica 
"per l'utente", ossia in modo 
che il contenuto risulti natural-
mente ed emotivamente inte-
ressante», aggiunge Mennella, 
confermando come efficace 
la linea strategica seguita dal 
Gruppo. 

Come si sta sviluppando 
l'offerta di branded content 
di Ciaopeople?    
La nostra offerta di branded 

content rappresenta il punto 
d'incontro ideale tra gli obiet-
tivi di un brand e la necessi-
tà dei lettori del sistema edi-
toriale di Ciaopeople. Grazie 
alla combinazione tra prodot-
ti editoriali realizzati su mi-
sura e una distribuzione dei 
contenuti sulla nostra infra-
struttura social, siamo in gra-
do di raggiungere con suc-
cesso il duplice obiettivo di 
fornire al lettore un contenu-
to piacevole e utile e al cliente 
di raggiungere in modo coin-
volgente il target desiderato. 
A livello di business, l'offerta 

branded  ammonta in questo 
momento a circa il 18% della 
raccolta totale di Ciaopeople, 
con una forte crescita anno su 
anno che premia la capacità di 
proporre con successo conte-
nuti pubblicitari attribuendo-
gli dignità editoriale e inse-
rendoli in maniera fortemente 
integrata nel contesto edito-
riale di Fanpage.

Ci racconta una case 
esemplificativa di quanto 
raccontato?
Tra i molti casi che possia-
mo citare, un esempio recen-
te di grande successo è quello 
dell'attività di branded con-
tent realizzata lo scorso di-
cembre per Vodafone. I sog-
getti hanno avuto come topic 
il raccontare “I momenti peg-
giori in cui l’orologio sembra 
muoversi in slow motion” e i 
“7 trucchi per superare inden-
ne lo stress del Natale”. Con 
l'obiettivo di colpire dritta al 
cuore l'audience di riferimen-
to, i due video realizzati con i 
The Jackal e gli articoli di Fan-
page.it a supporto hanno rap-
presentato un modo diverten-
te e originale per raccontare 
l'approccio con il Natale. I ri-
sultati hanno premiato que-
sta iniziativa, che è arrivata a 
oltre 5 milioni e 300 mila vi-
sualizzazioni con 200.000 in-
terazioni, solo su Facebook, a 
ulteriore riprova della grande 
capacità del branded content 
di Ciaopeople di coinvolgere e 
convincere.

case history
Giorgio Men-
nella (nella foto 
sopra) racconta 
un caso esem-
plificativo di 
attività branded 
recentemente 
realizzata per 
Vodafone con la 
collaborazione 
dei The Jackal 
(immagini sotto)

Ciaopeople contenuti efficaci 
se naturalmente appealing
Con Fanpage.it e i The Jackal, il gruppo ha creato un sistema 
di produzione contenuti credibile che coinvolge l’utente a 
prescindere che si tratti o meno di una comunicazione branded. 
Ma anche un business che vale il 18% della sua raccolta
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Ligatus Native, un mercato 
ancora tutto da scoprire
Secondo Sebastiano Cappa, nominato di recente Country 
Manager per l’Italia della società, il mercato italiano del native 
advertising presenta ancora ampi margini di sviluppo, che la 
sigla di Gruner + Jahr intende incentivare e presidiare da leader
Ligatus, la società parte al 100% 
della tedesca Gruner + Jahr ope-
rativa in Europa nel mercato del 
native advertising, non arresta 
la sua crescita sul mercato ita-
liano. La società ha infatti chiu-
so il 2015 con un aumento del 
253% sul fronte dei ricavi rispet-
to all’anno precedente e ha visto 
passare il suo team di account e 
sales manager da 4 a 11 unità. 
Ligatus nasce in Germania come 
società nel 2005 dopo uno spin-
off da Onvista nel 2003. Tre anni 
dopo fa il suo ingresso nella ga-
lassia di Gruner + Jahr. Sotto la 
guida del ceo Klaus Ludemann, 
Ligatus entra nei principali mer-
cati europei (in Italia nell’otto-
bre del 2013), oltre a rafforzare 
la sua offerta grazie all’acquisi-
zione di altre realtà caratteriz-
zate da una spiccata vocazione 
tecnologica, come Adyard nel 
2010 e soprattutto veeseo, so-
cietà operativa nel content re-
commendation, nel 2013. Dal 1 
gennaio 2016 Sebastiano Cap-
pa, sino ad allora Sales & Publi-
shers Director, è diventato Coun-
try Manager, carica sino ad oggi 
non coperta sul nostro mercato. 
Con lui parliamo delle strategie 
di crescita della società e faccia-
mo il punto sullo stato dell’arte 
del native nel nostro Paese.

Sin dall’ingresso sul mercato 
italiano, il vostro obiettivo 
è stato raggiungere la 
leadership. Ci siete riusciti? 
Sì, anche nel 2015 Ligatus ha 

consolidato il suo ruolo di lea-
der nel mercato italiano del na-
tive advertising con un posi-
zionamento fondo articolo nel 
comparto dei publisher di cate-
goria Premium. Nel settore del 
native advertising, nostro core 
business, continuiamo infatti a 
crescere. Anche nel 2016 sono 
infatti previsti ulteriori investi-
menti in risorse umane. Le no-
stre prospettive di business po-
tranno tra l’altro presto contare 
su nuovi dati forniti al mercato, 
ovvero quelli relativi alla fruizio-
ne mobile dei suoi contenuti na-
tive, sempre più strategici alla 
luce dell’importanza che smart-
phone e tablet hanno acquisito 
nell’accesso alla rete. Per questo 
motivo abbiamo deciso di esse-
re Platinum Sponsor allo IAB Se-

minar dedicato proprio al Mobi-
le, in programma il prossimo 14 
aprile a Milano. 

Le aziende hanno dunque 
capito l’importanza e l’utilità 
del native advertising quale 
strumento di comunicazione? 
Dall’ingresso di Ligatus in Ita-
lia nell’ottobre 2013 ad oggi, il 
trend di investimenti delle azien-
de di diversi settori merceologici 
nel native advertising ha segna-
to una crescita costante anno su 
anno a 3 cifre, in forza di un pa-
rallelo e costante sviluppo di ser-
vizi e soluzioni tecnologiche da 
parte degli operatori del com-
parto. Noi ad esempio lo scorso 
anno abbiamo rafforzato la no-
stra gamma di soluzioni per il 
performance marketing e il na-
tive advertising nel segno della 
qualità, dimostrando inoltre l’af-
fidabilità nel raggiungere e otte-
nere risultati certi e tracciabili. Lo 
spazio per crescere è comunque 
ancora tanto, soprattutto in un 
paese come l’Italia, dove gli in-
vestimenti pubblicitari sul digita-
le sono ancora parecchio lonta-
ni dai livelli che hanno raggiunto 
in altre economie più sviluppate 
del Vecchio Continente.  

Quali sono i vostri principali 
clienti? 
Da un lato gli editori di siti in-
ternet di informazione e le loro 
concessionarie, ai quali offriamo 
una fonte di guadagno aggiunti-
va alla classica pubblicità digita-
le. Dall’altro gli investitori pubbli-
citari, le grandi aziende e i centri 
media, seguiti direttamente dal-
la nostra rete di account, senza 
dimenticare le imprese più pic-
cole, per le quali è attiva la piat-
taforma internet Ligatus Self Bo-
oking, prima nota come Direct 
Ads, attraverso la quale i marke-
ting manager possono creare e 
pianificare in autonomia la loro 
campagna di performance sul 
nostro network Premium.

Il mercato
Secondo 
l'osservatorio 
di Ligatus, dal 
suo ingresso in 
Italia nell’ot-
tobre 2013 ad 
oggi, il trend 
di investimenti 
delle aziende 
nel native adv 
ha segnato una 
crescita costan-
te anno su anno
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Outbrain ecco Le nuove regole 
della comunicazione branded
L’engagement per molti spender passa ormai per la produzione di 
contenuti dedicati a target specifici. Un’affermazione che nella sua 
semplicità cela un cambiamento di logica. Ne parliamo con Alberto 
Mari, Country Manager della piattaforma di content recommendation

Il native advertising è in forte 
crescita. Tanta però è stata an-
che la confusione che ha conno-
tato in questi ultimi anni il setto-
re. Va però detto che il periodo 
di confusione sembra essere or-
mai superato e che questo mer-
cato si stia evolvendo in manie-
ra chiara, anche in virtù di una 
necessaria trasparenza dovuta a 
un’utenza sempre più in grado di 
agire e non subire online. Un’opi-
nione condivisa da Alberto Mari, 
Country Manager per l’Italia di 
Outbrain, la piattaforma di con-
tent recommendation leader al 
mondo: «Dopo una prima fase 
abbastanza caotica – dice Mari 
–, stiamo assistendo a un conso-
lidamento del settore in termini 
di definizione di formati e posi-
zioni insieme a una maggiore at-
tenzione alla trasparenza verso 
l’utente, che ha il diritto di sape-
re se un contenuto è sponsoriz-
zato o meno. Interessante, inol-
tre, osservare una progressiva 
interazione del native con il pro-
grammatic, anche se rimane im-
portante il focus su posiziona-
menti editoriali premium».

Native e mobile. C’è chi dice 
che il binomio possa dare un 
boost alla comunicazione 
branded, anche a fronte della 
diffusione degli ad blocker…
Più del 50% dell’audience oggi è 
su mobile, questo è un dato di 
fatto e per alcuni target specifici 
questa percentuale è anche su-
periore. Pertanto un brand che 

voglia costruire una relazione 
con questi target, non può pre-
scindere dal mobile, come non 
può sottovalutare che i forma-
ti tabellari tradizionali hanno 
dimostrato di non funzionare 
su questo mezzo. Il native in-
vece sta dando le giuste rispo-
ste, soddisfacendo un’esigenza 
dell’utente: trovare un conte-
nuto interessante nel momen-
to giusto.  Il fenomeno degli ad 
blocker in quest’ottica costitui-
sce un effetto e non una causa: 
gli utenti ritengono che la mag-
gior parte delle comunicazioni 
da parte dei brand siano invasi-
ve e non rilevanti. Solo cambian-
do il modo di fare comunicazio-
ne, e quindi adottando logiche 
native, si va incontro alle rea-
li esigenze degli utenti, che non 
avranno più bisogno di ricorrere 
agli ad blocker.

Di recente Outbrain ha 

acquisito Revee e ha lanciato 
Automatic Yield. Che cosa 
significa questo per Outbrain?
Questo annuncio segna un pas-
saggio importante per il nostro 
mercato: per la prima volta un 
editore è in grado di conoscere 
il valore economico di ogni sua 
pagina e di prendere delle deci-
sioni sulla base di questa infor-
mazione. Con Outbrain Automa-
tic Yield, per la prima volta, gli 
editori possono misurare in tem-
po reale il valore dei ricavi gene-
rati dai loro contenuti. Integran-
do la tecnologia di Revee nella 
propria piattaforma, Outbrain ri-
solve uno dei problemi principali 
che gli editori digitali stanno af-
frontando sin dal principio: col-
legare la programmazione dei 
contenuti e la distribuzione dei 
ricavi usando un’unica soluzione 
tecnologica. Mettendo a disposi-
zione uno strumento per acqui-
sire nuova audience solo quan-
do questa operazione ha un 
ROI positivo, l’audience acqui-
sition si trasforma da centro di 
costo a centro di profitto. E an-
che il traffico organico interno al 
sito potrà favorire le aree con il 
rendimento economico più alto. 
Ovvero, sarà possibile indirizza-
re gli utenti del sito dell’editore, 
spostandoli verso pagine con un 
valore maggiore.

Infine, che ruolo svolgono gli 
editori?
I brand sono sempre più inclini 
a comunicare attraverso i conte-
nuti e pertanto gli editori sono 
gli interlocutori ideali. Tutti i 
maggiori editori in Italia hanno 
già creato una propria divisione 
specializzata in branded content 
ma, per ottimizzare gli investi-
menti, i contenuti branded de-
vono essere veicolati all’audien-
ce più larga possibile. Ed è qui 
che interviene Outbrain, aiutan-
do gli editori a portare i conte-
nuti all’attenzione di un’audien-
ce più ampia.

L'opinione
Secondo Alber-
to Mari (in foto), 
solo cambiando 
il modo di fare 
comunicazione, 
e quindi adot-
tando logiche 
native, si va 
incontro alle 
reali esigenze 
degli utenti
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È la nuova pubblicità online. Que-
sto, secondo UpStory - piattafor-
ma e network di BizUp -, è il Na-
tive advertising. A spiegarlo è 
Claudio Vaccaro, ceo di  BizUp, 
che inoltre specifica: «Native per 
UpStory significa pubblicità basa-
ta su un contenuto, coerente con 
il contesto di fruizione (in parti-
colare su mobile), che non inter-
rompe l’utente ed è acquistabile 
in programmatic». Questo signi-
fica 2 famiglie di prodotti per la 
piattaforma: «Sponsored post 
e video seeding, prodotto con il 
quale siamo partiti e per il qua-
le siamo tra i leader di mercato; e 
Native advertising, formati pub-
blicitari nativi su desktop e mobi-
le che abbiamo lanciato quest’an-
no e che a brevissimo saranno 
disponibili in programmatic. In 
generale - aggiunge ancora Vac-
caro -, noi sposiamo le definizio-
ni di native fornite a livello inter-
nazionale da IAB e anche in Italia 
ci stiamo adoperando per diffon-
dere standard e maggiore consa-
pevolezza sul tema: per questo 
siamo stati invitati al tavolo di la-
voro di IAB Italia sul Native Ad-

vertising insieme ai big player del 
mercato».

Come si sta evolvendo la vostra 
offerta?
In maniera tumultuosa. Siamo 
partiti a inizio 2015 con il solo pro-
dotto pay-per-post (sponsored 
post su siti, blog e social influen-
cer), a cui abbiamo affiancato su-
bito dopo i nostri ormai famo-
si sponsored post a performance 
garantita (pay-per-click, pay-per-
view, pay-per-interaction) e in se-
guito le campagne di video see-
ding a pay-per-videoview. Negli 
ultimi mesi abbiamo lavorato du-
ramente per mettere in piedi la 
nostra piattaforma di native ad-
serving e ora siamo pronti a ero-
gare formati pubblicitari nativi 
nel nostro network di publisher. 
Si tratta di UpFeed, formato com-
posto da immagine + titolo e de-
scrizione, che si inserisce nel feed 
dei contenuti del sito desktop e 
mobile; poi di UpVideo, formato 
video outstream e scroll-to-play, 
sia desktop che mobile; e, infine, 
UpContent, formato composto 
da immagine + titolo e descrizio-

ne, che si inserisce a metà di un 
articolo, anche in questo caso full-
responsive. Nell’arco dei prossimi 
mesi abbiamo un piano di rilascio 
di almeno altri 4 formati, sempre 
rispettosi dell’utente, 100% vie-
wable e adBlock compliant.

Native e mobile. C’è chi dice che 
il binomio possa dare un boost 
alla comunicazione…
È il nostro mantra. Il mobile è lo 
strumento con maggiore poten-
zialità, ma ad oggi è anche quel-
lo più sotto utilizzato. Il motivo è 
che i formati pubblicitari elabo-
rati fino a questo momento non 
si adattano all’esperienza degli 
utenti, interropendola e non for-
nendo loro alcun valore. Il native 
è la risposta a tutto questo.

Come sta crescendo il vostro 
network?
UpStory ha avuto una crescita 
strepitosa: in un solo anno abbia-
mo acquisito circa 4.000 tra siti 
premium, blog verticali e profili 
social, raggiungendo una poten-
za in termini di audience di tutto 
rispetto: i nostri siti e blog gene-
rano 100 milioni di pagine viste al 
mese e i nostri influencer raggiun-
gono 27 milioni di fan su Facebo-
ok, 3 milioni di follower su Twitter 
e 2 milioni su Instagram. Circa 100 
importanti brand italiani e inter-
nazionali hanno già sperimenta-
to le nostre campagne, ma siamo 
ambiziosi e non ci vogliamo certo 
fermare qui: il 2016 sarà l’anno del 
salto definitivo per la native revo-
lution e noi vogliamo giocarci la 
partita da protagonisti.

I Numeri
UpStory di Bi-
zUp sta vivendo 
una crescita 
"strepitosa", 
dice Claudio 
Vaccaro (in 
foto): in un solo 
anno ha acquisi-
to infatti 4.000 
tra siti premium, 
blog verticali, 
e profili social 
che generano 
100 milioni di 
pagine viste al 
mese

UpStory La native revolution 
vissuta da protagonisti
La formula della piattaforma è considerare il Native come la “nuova” 
pubblicità online basata su un contenuto, coerente con il contesto 
di fruizione, che non interrompe l’utente ed è acquistabile in 
programmatic. A spiegarlo è Claudio Vaccaro, Ceo di BizUp

http://www.bizupmedia.com/
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Adv Il 2015 archiviato a +1,7%. E internet si distingue
◆ Le stime di Nielsen che considerano anche la porzione di 
mercato non monitorato dall’Istituto restituiscono un settore 
in crescita trainato da tv (+5,3%) e web (+8,5% con search e social)
Nel 2015 il mercato degli investimenti pubblicitari 
è cresciuto dell’1,7% rispetto al 2014, considerando 
anche la porzione web (principalmente search e 
social) stimata da Nielsen. Limitatamente al peri-
metro tradizionale, l’anno si chiude di poco sotto 
quota zero (-0,5%).
«Dopo un inizio faticoso – ha dichiarato Alberto Dal 
Sasso, Advertising Information Service Business 
Director di Nielsen –, il 2015 si è chiuso positiva-
mente, grazie al traino di un buon secondo seme-
stre che ci rende ottimisti anche per il probabile 
consolidamento in positivo che prevediamo per il 
2016».
Relativamente ai singoli mezzi, la tv chiude il 2015 
con una crescita dello 0,7%,  grazie a un secondo 
semestre a +5,3%. Anche internet, sulla base delle 
stime di Nielsen relative al totale del web adverti-

sing (aggiungendo dunque la porzione di mercato 
non monitorata) si distingue chiudendo l’anno 
con una crescita dell’8,5%. Escludendo il mondo 
search e social, la performance del web rispecchia 
tendenzialmente l’andamento del mercato a parità 
di perimetro (-0,7%). Confermano il segno negativo 
i quotidiani e i periodici che chiudono l’intero anno 
rispettivamente a -6,6% e a -4,1%. Il mezzo radio 
si distingue nel 2015 per la crescita sensibilmente 
sopra la media del mercato: +8,8%. Sensibile 
l’incremento del mondo dell’out of home che, 
grazie a Expo 2015, chiude con un segno positivo: 
outdoor +3,3%, transit +15,6% e out of home tv 
+13,1%. Si conferma l’andamento negativo, invece, 
per il direct mail e il cinema, rispettivamente in calo 
dell’8,3% e del 4,1%.

Andrea Salvadori

AUDIWEB Più dell’86% degli italiani naviga in rete
Ormai gli italiani navigano in internet. La diffusione dell’online nel nostro Paese nel 2015 
ha raggiunto l’86,3% della popolazione, con 41,5 milioni di italiani che hanno dichiarato di 
accedere a internet da qualsiasi luogo e strumento. La total digital audience ha registrato 
nel 2015 un valore medio di 28,8 milioni di utenti unici nel mese e di 21,7 milioni nel giorno 
medio. I dati si evincono dalla ricerca sulla diffusione dell’online in Italia di Audiweb. 
Secondo i dati Audiweb Trends, la disponibilità di accesso a internet da qualsiasi device è 
ampiamente diffuso tra tutti i segmenti della popolazione analizzati, con un incremento 
del 4,7% in due anni. Dalla ricerca emerge una leggera flessione della disponibilità da casa 
tramite computer (-2,5% negli ultimi due anni), a fronte di un trend di crescita costante 
della diffusione dei device mobili con accesso a internet.

29milioni
È il valore medio di utenti 
unici registrato nel mese 

dalla total digital 
audience nel 2015

LA QUOTA DEI DIVERSI WEB CHANNEL E IL LORO ANDAMENTO
In forte crescita il Social

Nielsen Digital Survey 2015 – 2015 vs 2014

2.104 M€
26.6%
+1,8 pti

Quota invesTImenti
pubblicitari digital
sulla spesa totale

8,5
13,3

45,8

7,4
2,5

-7,6

totale
digital video social search classified display

variazione % 2015 vs 2014

16,6%
+0,7 pti

+2,7 pti

-0,4 pti
-1,3 pti

-1,8 pti

10,7%

34,3%
7,4%

31%



We power the data that 
powers your marketing

https://www.webtrekk.com/en/home/
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Contemporary media

Il nuovo (grande) polo 
editoriale Espresso-Itedi
Un importante matrimonio porta alla formazione di un 
gruppo italiano da 750 milioni di euro, 800 mila copie di 
diffusione, 5,8 milioni di lettori e 2,5 milioni di utenti unici 
del web. Ecco come l’editoria riscrive il suo futuro

annunciato che distribuirà 
l’intera partecipazione ai suoi 
azionisti: ad Exor, la cassafor-
te della famiglia Agnelli che 
controlla il 30% di Fca, non 
spetterà dunque più del 5%. 
Gruppo Espresso resterà quo-
tato alla Borsa Italiana con un 
flottante di circa il 36%. 
La famiglia De Benedetti raf-
forza così la sua posizione sul 
mercato editoriale italiano, 
anche perché al momento par-
rebbe che l’altro socio forte del 
nuovo Gruppo Espresso, la fa-
miglia Agnelli, sarebbe inten-
zionato, al fine di concentrarsi 
sulla sua attività core, l’au-
tomotive, a ridimensionare il 
suo ruolo nel comparto media. 
Perlomeno in Italia. Nell’esta-
te del 2015 Exor aveva, infatti, 
incrementato la sua partecipa-
zione nella società che edi-
ta il settimanale inglese Eco-
nomist, passando dal 4,7% al 
43,4% e diventandone così il 
primo azionista singolo. 
In Italia invece, nello stesso 
giorno della comunicazione 
dell’operazione Espresso-Itedi, 
Fca ha infatti reso nota la sua 
volontà di uscire dal capita-
le di Rcs MediaGroup, il prin-
cipale concorrente del Grup-
po Espresso. Una volta portata 
a termine la fusione Espres-
so-Itedi, la società distribui-
rà ai propri soci anche l’inte-

L'intesa
Secondo il 
memorandum 
sottoscritto, Il 
Gruppo Espres-
so incorporerà il 
gruppo torinese 
de La Stampa 
e de Il Secolo 
XIX. In foto da 
sinistra: John 
Elkann e Carlo 
De Benedetti

di Andrea Salvadori

U
n gruppo da 750 mi-
lioni di euro, 800 
mila copie di diffu-

sione, 5,8 milioni di lettori e 
2,5 milioni di utenti unici del 
web. Il matrimonio tra Gruppo 
Espresso e Itedi, annunciato a 
inizio marzo, darà vita a uno 
dei più importanti player del 
settore con 3 quotidiani na-
zionali, 17 quotidiani locali, 2 
concessionarie pubblicitarie 
(Manzoni e Publikompass) e 3 
emittenti radiofoniche nazio-
nali. Una realtà, oltretutto, che 
si presenta con i conti in ordi-
ne (notizia non di poco di que-
sti tempi nel settore editoria-
le): Gruppo Espresso ha infatti 
chiuso il 2015 con un risultato 
netto positivo di 17 milioni di 
euro, il doppio dell’esercizio 
precedente, mentre Itedi, nata 
il 1 gennaio 2015 dopo la fu-
sione tra l’Editrice La Stampa 
e Sep, l’ex editrice de Il Secolo 
XIX, ha archiviato il suo pri-
mo anno di attività con un bi-
lancio in leggero attivo. 
Secondo il memorandum d’in-
tesa sottoscritto dai due edi-
tori, la società che pubblica la 
Repubblica, controllata dalla 
Cir della famiglia De Benedet-
ti, incorporerà il gruppo tori-
nese de La Stampa e de Il Se-
colo XIX, che fa riferimento 
alla Fiat Chrisler Automobiles 
della famiglia Agnelli (ne con-
trolla il 77%, mentre il 23% è 
di Ital Press Holding, la socie-
tà di Claudio Perrone, l’ex edi-

tore del Secolo XIX). All’esi-
to dell’operazione di fusione 
(previsto per il primo trimestre 
del 2017, una volta ottenu-
te le autorizzazioni delle com-
petenti autorità, nonché delle 
assemblee di Gruppo Editoria-
le L’Espresso e Itedi), Cir re-
sterà azionista di controllo 
del Gruppo Espresso con una 
quota che passerà dall’attuale 
53,5% al 43%. A Fca andrà in-
vece una quota del 16%, men-
tre Ital Press Holding ne de-
terrà il 5%. Fca ha però già 
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ra partecipazione detenuta nel 
gruppo editoriale del Corrie-
re della Sera. Fca è attualmen-
te il primo socio della società 
di via Solferino con una quo-
ta di circa 16,7%. A quel pun-
to, considerando l’azionaria-
to odierno, i soci forti di Rcs 
saranno Mediobanca, che ha 
tra l’altro più volte ribadito la 
sua intenzione di uscire dalla 
compagine azionaria, e Diego 
della Valle, che oggi ha circa 
il 7,3%, con Urbano Cairo che, 
con il suo 4,6%, parrebbe in-
tenzionato a giocare un ruolo 
da maggiore protagonista nel-
le sorti del gruppo. Quel che è 
certo è, al momento, che la fa-
miglia Agnelli ha deciso di la-
sciare al suo destino un grup-
po, Rcs, in forte difficoltà sul 
mercato e con un indebita-
mento che fatica a scendere. E 
di rafforzare invece il suo di-
retto concorrente.

Come cambia la potenza di Gruppo Espresso online
Con la decisione di promuovere Giuseppe Smorto, l’artefice del successo di Repub-
blica.it, e di farlo entrare nel pool di vicedirettori de la Repubblica, Mario Calabresi 
ha voluto lanciare a fine febbraio un segnale molto chiaro al mercato: l’integrazione 
tra le piattaforme cartacea e digitale del giornale non può aspettare e deve subire 
una brusca accelerazione. Quando era al timone de La Stampa, Mario Calabresi (in 
foto) è stato il primo a portare in Italia gli Instant Articles di Google. Arrivato a gen-
naio a Repubblica, ha quindi subito messo in chiaro che Repubblica dovrà diventa-
re il prima possibile un sistema digitale.  
L’ingresso nel perimetro di Itedi, editore proprio de La Stampa, rafforzerà la posizio-
ne del Gruppo Espresso anche su internet. Una volta portata 
a termine la fusione, gli utenti unici del web che il gruppo 
editoriale romano potrà rivendere sul mercato saranno 
2,5 milioni. Una cifra però ancora insufficiente per poter 
pesare in un mercato pubblicitario dove a farla da padro-
ne sono dopo Google e Facebook. E dove per pesare ser-
ve appunto una massa di utenti molto più corposa. I ricavi 
digitali rappresentano ancora una piccola parte del fattura-
to del Gruppo Espresso. Non stupisce dunque che la socie-
tà abbia valutato, stringendo un’alleanza con i francesi di 
Web Media la possibilità di acquistare le attività media di 
Banzai, uno dei principali player del comparto digital in 
Italia. Per crescere nel digitale, investire è prioritario.  

https://www.eventbrite.it/e/biglietti-publisher-day-2016-21829429411
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Mobile & Me
L’advertising on the go 
convince i millennial

e condotta da Censuswide su oltre 
3.000 consumatori, il 64% degli in-
tervistati è stato influenzato all’ac-
quisto da annunci pubblicitari rice-
vuti su smartphone – cifra che sale 
all’80% tra i millennial. Ma, sottoli-
neando l’importanza della possibi-

le personalizzazione del mobile ad-
vertising, il 43% afferma di essere più 
favorevole a comprare da una real-
tà che invia pubblicità rilevante sul-
lo smartphone. Nonostante la pub-
blicità su smartphone in precedenza 

I
millennial si stanno spo-
stando sul mobile. Un’af-
fermazione che più volte 

ha trovato conferma. Tabelle, stati-
stiche, report accreditati hanno vi-
dimato questa affermazione. È que-
sta la nostra realtà: quella di 
20-40enni always on e con lo smar-
tphone sempre a portata di tasca.
Inevitabilmente tutto questo rap-
presenta per i brand una nuova sfi-
da e un’enorme opportunità. Consi-
derando la capillare diffusione dei 

device mobili, non si può non con-
siderare l’influenza che ha o che po-
tenzialmente può avere il mobile ad-
vertising. Secondo l’indagine “Mobile 
& Me – ridefinite le opportunità per i 
brand”, commissionata da Quantcast 

L’80% della generazione Y è influenzata all’acquisto 
dalla pubblicità ricevuta sul proprio device, ma meglio 
se personalizzata e rilevante rispetto ai propri interessi

mobile
Media on the go

INSTAGRAM  l'M-social da 200.000 inserzionisti
Instagram ha raggiunto il traguardo dei 9 milioni di utenti mensili in Italia. Lo 
ha rivelato Kevin Systrom, Amministratore Delegato e co-Fondatore dell’app 
social fotografica, a Milano nel corso della settimana della moda. Come ri-
cordato da Systrom, oggi più di 400 milioni di persone usano Instagram in 
tutto il mondo ogni mese, il 25% negli Stati Uniti e 75% nel resto del mondo. 
Complessivamente, la community del social, che tre anni fa è stato acquisito 
da Facebook, condivide più di 80 milioni di foto e video ogni giorno. 
Non stupisce che oltre 200.000 inserzionisti scelgano oggi di pianificare 
le proprie campagne sulla piattaforma, targetizzandole sui vari interessi di 
questa ampia e variegata community.

5È il numero di volte 
al giorno in cui i 
consumatori usano 
i device mobili per 
fare ricerche sugli 
acquisti 50%

È la percentuale 
dei millennial 
che usa lo 
smartphone 
come strumento 
di ricerca48%

La quota dei 
millennial che 
ammette una 
maggiore influenza 
di pubblicità più 
creative

sia stata reputata come spamming o 
inopportuna, il 76% dei consumatori 
accetta più favorevolmente la pubbli-
cità se ha rilevanza rispetto alle pro-
prie effettive esigenze. 
La ricerca ha inoltre rivelato che 
quando non si soddisfano le aspet-

tative dei consu-
matori, questi si 
sentono disturba-
ti nella loro intimi-
tà e nel tempo che 

dedicano a se stessi. La mancanza 
di rilevanza per i consumatori ha 
un impatto negativo sulla percezio-
ne del brand. Il 51% dei consumato-
ri considera la pubblicità su smart-
phone più invasiva rispetto a quella 
su pc o tablet. Se però il messaggio 
su mobile incontra le aspettative, il 
brand acquista maggiore autore-
volezza e consenso. Il report ritie-
ne, infatti, che il 37% dei millennial 
crede che la riconoscibilità del mar-
chio sia amplificata dalla pubblicità 
che ricevono sui dispositivi mobili.

Teresa Nappi



hallelujah.it

http://www.hallelujah.it/
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Contemporary trend

TECH Cosa 
influenzerà 
i consumatori 
nel 2016?
Le nuove tecnologie stanno diventando parte 
della nostra quotidianità, determinando 
bisogni e innescando nuovi comportamenti 
negli utenti. Scopriamo quali saranno quelle 
che impatteranno di più nel prossimo futuro

D
agli analytics ai vi-
deo, dall’intelligenza 
artificiale alla smart 

home: i consumatori sono 
sempre più connessi e le nuo-
ve tecnologie contribuiscono 
in maniera sempre più signifi-

cativa a delineare le abitudini 
quotidiane di tutti. Il report 
Tech Trends 2016 elaborato da 
GfK fornisce una panoramica 
aggiornata sulle principali 
tendenze tecnologiche e sugli 
impatti che esse potranno ave-
re sui bisogni e sui comporta-
menti dei consumatori.

di Caterina Varpi

#1 Invisible analytics 
Oggi i dati sono sempre più im-
portanti: non a caso, tutti e die-
ci i trend presentati in questo 

report hanno a che fare in qualche modo 
con i dati e la loro analisi. I consumato-
ri connessi lasciano numerose “tracce” 
delle loro interazioni online con le impre-
se: da cosa ordinano quando fanno la spe-
sa all’ora in cui usano l’home banking, da-
gli annunci che hanno visto ai marchi che 
amano. L’analisi di questi dati raccolti in 
maniera passiva, in qualche modo da “invi-
sibili”, sarà sempre più fondamentale per le 
aziende che vogliono comprendere a fon-
do il consumatore e le sue abitudini.

#2 Realtà virtuale
Il mercato dell’intratteni-
mento sarà un banco di pro-
va, che consentirà di creare 

maggiore consapevolezza sulle potenzia-
lità della realtà virtuale. In futuro, la realtà 
virtuale potrà essere applicata anche in al-
tri settori, come i viaggi, la vendita al det-
taglio e l’istruzione.

#3 Indossabili 
Anche se il lancio di prodotti 
futuristici come Google Glass 
e Apple Watch ha incuriosi-

to i consumatori, solo in pochi hanno adot-
tato questi dispositivi di fascia alta. Al con-
trario, la popolarità di contapassi e fitness 
tracker – che rappresentano da soli cir-
ca il 58% del volume delle vendite 
di wearables in Europa – 
può fornire degli 
elementi utili 
sull’evoluzio-
ne di questo 
settore.
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#9 Automobili connesse
Quasi tutti i produttori di ap-
parecchiature e accesso-
ri hanno nel proprio listino 

dispositivi in grado di connettersi e offrire 
un’esperienza sempre più ricca per il guida-
tore. Un’opportunità da cogliere anche per 
le case automobilistiche.

#8 Pagamenti da mobile
I consumatori connessi sono 
sempre più propensi a paga-
re beni e servizi con il pro-

prio smartphone. Nella realtà, però, 
la situazione è ancora frammentata. 
Nel corso del 2016, produttori e 

rivenditori dovran-
no confrontarsi 

sempre di più con 
questo tema, per riuscire 
a far fronte alle nuove abi-
tudini di pagamento dei con-

sumatori.

#10 Stampa 3D
Anche se non è anco-
ra entrata a far parte 
della vita quotidiana, 

la stampa 3D sta diventando una tecno-
logia sempre più accessibile per con-
sumatori e imprese, grazie anche ai 
costi sempre più ridotti. Un mercato 
dal potenziale enorme, che nessuna 
azienda può permettersi di ignorare.

#4 Smart Home
Secondo uno studio internazionale di GfK, 
il 50% delle persone pensa che le tecnolo-
gie connesse alla “casa intelligente” avran-

no un impatto significativo sulla vita quotidiana nei prossi-
mi cinque anni. Tuttavia, per essere davvero “smart” la casa 
del futuro dovrà essere anche semplice e connessa, con tut-
ti i dispositivi in grado di comunicare tra di loro. Al momen-
to la situazione non è così idilliaca, a causa di un mercato 
frammentato e di numerose criticità in tema di tutela del-
la privacy e protezione dei dati. Per sviluppa-
re pienamente questo settore sarà 
fondamentale una maggiore 
collaborazione.

#6 Intelligenza artificiale
Secondo il Financial Times, “L’intelligenza arti-
ficiale è la tendenza più interessante negli in-
vestimenti in start-up dall’avvento dei Big 

Data”. Colossi come Apple, Facebook e Google stanno 
già investendo in maniera significativi in questo settore e 
a breve potrebbe essere normale avere un assistente per-
sonale robotico basato sull’intelligenza artificiale.

#7 Video 
Il consumo di video negli ulti-
mi anni è cresciuto oltre ogni 
previsione e l’online sta ra-

pidamente diventando il canale privilegia-
to per questo tipo di contenuti. Il consuma-
tore connesso oggi può guardare contenuti 
video su qualsiasi piattaforma e in qualsia-
si momento, dai brevi clip sui social media, 
allo streaming di film e alle smart tv. Secon-
do le ultime previsioni, entro il 2019 circa 
l’80% di tutto il traffico internet dei consu-
matori sarà costituito da contenuti video. 
Un mercato in costante evoluzione e con un 
potenziale enorme per le imprese.

#5 Droni 
Nonostan-
te l’attenzione 
crescente dei 

media, i droni non sono pro-
priamente una novità. Grazie ai miglioramenti tecno-
logici e ai costi in diminuzione, oggi c’è la reale opportunità 
per questi veicoli aerei telecomandati di evolvere dal mer-
cato dell’hobbistica a quello mainstream.



Concessionarie Mediamond sempre 
più in ascesa. Properties digital in crescita 
e ampliamento del network radio. Così 
Mediamond, la concessionaria per la vendita 
degli spazi pubblicitari sulle properties digi-
tali, stampa e radio di Mediaset e Mondadori 
guidata dall'Amministratore Delegato Davide 
Mondo (in foto), si è mossa da inizio 2016 
mettendo a segno operazioni importanti 

da decisivo segno più, a cui 
contribuiranno le proper-

ties di Yahoo e le radio 
di Gruppo Finelco.

Grandi Editori 
RCS MEDIagroup 

chiude il 2015 con 
una perdita cre-

scente. Il Gruppo, infatti, 
ha archiviato lo scorso anno con una perdi-
ta netta di 175,7 milioni, in crescita rispetto 
ai 110,8 milioni dell’anno prima. I ricavi 
consolidati sono scesi del 3,1% a 1,032 mi-
liardi. Meglio l’inizio del 2016, ma il “buco” 
con cui l'Amministratore Delegato Laura 
Cioli si trova a fare i conti è fatto di numeri 
negativi difficili da alleggerire.

SAVE 
THE 
DATE

18-20 MAGGIO 2016, ROMA
FESTIVAL OF MEDIA GLOBAL
Torna a Roma dal 18 al 20 maggio 2016, nella cornice dell’Hotel Cavalie-
ri, il Festival of Media Global, l’evento di riferimento per agenzie media, 
start-up e fornitori di tecnologia, occasione di networking e confronto 
sulle tendenze di settore. Si tratta di un evento di altissimo livello che 
coinvolge realtà di portata globale e agenzie indipendenti. Il tema di 
questa decima edizione è “I prossimi 10 anni”, per esplorare gli oriz-
zonti che si prospettano nel futuro dei professionisti dei settori Media e 
Marketing a livello globale. Per maggiori informazioni: 
www.festivalofmedia.com/global/contact-us

21 APRILE 2016, MILANO
PROGRAMMATIC DAY
Grande attesa per la seconda edizione del primo evento italiano intera-
mente dedicato all’universo Programmatic Buying: il Programmatic Day, 
ideato e organizzato da Edimaker Srl. L’appuntamento è per il 21 aprile 
presso l’Auditorium IULM, Milano, per una giornata ricca di speech e 
tavole rotonde che avranno lo scopo di fornire informazioni chiave sullo 
scenario di mercato, italiano e internazionale, relativo ai processi di auto-
mazione della compravendita di spazi pubblicitari online. Per iscriversi è 
necessario compilare il form presente sul sito ufficiale dell’evento: 
www.programmatic-day.com

15-16 APRILE 2016, RIMINI
BE-WIZARD!
È la digital automation il tema al centro dell’ottava edizione del BE-Wi-
zard! che si svolgerà a Rimini il 15 e 16 aprile. I 50 esperti del web presenti 
discuteranno dell’automazione in termini di ottimizzazione dei risultati 
delle azioni pianificate in rete e salvaguardia del tempo e del talento 
intellettuale delle persone. Novità di quest’anno è il food, tema diventato 
a tutti gli effetti una digital-mania, che va ad aggiungersi alle ormai 
consuete sessioni specialistiche turismo, accoglienza 2.0, business/e-
commerce, tecnico avanzato. Per maggiori informazioni:
www.be-wizard.com/

LINKEDIN PRIMO SPOT TV CON DEBUTTO “DA 
OSCAR”
LinkedIn, il social network professionale più utilizzato al 
mondo, ha lanciato il suo primo spot televisivo durante 
l’88ª edizione degli Academy Awards, domenica 28 feb-
braio. Il commercial, visibile in rete prima della notte de-
gli Oscar, è ispirato a un annuncio postato dalla Nasa per 
la ricerca di un nuovo astronauta. Secondo LinkedIn, ben 
3 milioni dei suoi iscritti – sui circa 400 milioni – aveva-
no le qualifiche per la posizione. “Sei più vicino di quan-
to credi” è il claim della campagna. La voce che accom-
pagna le immagini, fornite proprio dall’agenzia spaziale 
americana, è quella del Ceo di LinkedIn Jeff Weiner.

GUCCI Florence Welch è la nuova 
testimonial
Gucci ha scelto Florence Welch come testimonial dei 
propri gioielli e orologi. La musicista britannica dai lun-
ghi capelli rossi, compositrice e cantante del gruppo 
Florence+The Machine, incarna perfettamente lo spirito 
del marchio. «Florence è diventata un’amica, ma ci te-
nevo a lavorare con lei prima di tutto perché è un’artista 
affascinante», spiega il direttore creativo Alessandro Mi-
chele. «Sono una collezionista nell’anima, e quando ho 
incontrato Alessandro la nostra passione per i gioielli ci 
ha immediatamente avvicinati. Trovo veramente magico 
quello che sta creando da Gucci. Mi sento molto fortuna-
ta a potervi partecipare».

EPIC FAIL WIND RITIRA LO SPOT CHE PARLA DI 
TORTURE
Wind ha ritirato da TV e social network lo spot che rac-
conta l’ennesima disavventura della coppia di investiga-
tori formata da Giorgio Panariello e Giovanni Esposito 
che, durante le indagini, vengono catturati e torturati da-
gli scagnozzi del nemico. Le polemiche sono state solle-
vate da alcune associazioni quali Amnesty International 
e Antigone e da quelle della famiglia di Giulio Regeni, il 
giovane italiano ucciso in Egitto dopo essere stato bru-
talmente torturato. Il commercial, girato prima dell’acca-
duto, è accusato di trattare con leggerezza il tema della 
tortura, considerato un crimine contro l’umanità.

RADAR

https://www.youtube.com/watch?v=V_cz6Xt-SZM


Scopri come e perche’ 
broadcast, mobile, 
moment marketing, 
programmatic 
advertising sono 
connessi tra loro.

L’unico evento al centro 
dell’universo dei global media.

#FOMG16

INSIGHT: 
Impara da 

marchi globali 
e personalita’ 
rinomate nel 

settore

ISPIRAZIONE: 
Vieni ispirato 
dalle ultime 
campagne e 
casi studio

NUOVI 
MODELLI: 

Approfondisci 
i modelli di 

crescita di nuove 
agenzie e grandi 

marche

INNOVAZIONE: 
Conosci nuove 

tecnologie, 
piattaforme e 

start-ups

NETWORK: 
Impareggiabile 
opportunita’di 

networking 
internazionale 

con professionisti

IMPARA: 
Cosa eccita ed 
incuriosisce i 

Media Owners

Networking drinks con professionisti C-suite, pranzi, rinfreschi 
e accesso al Late Night Festival Party inclusi nel biglietto.

Ottieni lo sconto del 10%  Codice: ENG10MPX

ALCUNE RAGIONI PER CUI IL FESTIVAL OF MEDIA 
SARA’ RIVOLUZIONARIO...

FOUNDER PARTNER EVENT PARTNERS

18-20 Maggio 2016, Hotel Cavalieri - Roma, Italia

REGISTRATI ORA

www.festivalofmedia.com/global

Celebrando

ANNI

http://www.festivalofmedia.com/global


Trovare le immagini
giuste per i tuoi
progetti creativi è
semplicissimo! 

www.depositphotos.com

FOTOGRAFIE, VETTORIALI,
IMMAGINI EDITORIALI E VIDEO
DI STOCK.

http://it.depositphotos.com/

