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Ligatus ha chiuso il 2015 in Italia registrando una crescita di 
fatturato di oltre il 250%, ricavi Lordi che in buona parte reinveste 
in ricerca e sviluppo di nuove soluzioni tenendo conto delle 
evoluzioni delle tecnologie al servizio del mercato. Ne parliamo 
con sebastiano cappa, country manager per il nostro Paese
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start
di SIMONE FREDDI

#140

jacopo morini
@jacopomorini

Avete notato che non 
c’è più un modello o 
un attore senza barba 
negli spot? #chebarba

Claudio Vaccaro
@claudiovaccaro

Se non riesci a usare 
Snapchat nei primi 5 
minuti, sei vecchio. 
Se insisti, o sei un 
marketer o c'hai 
l'amante.

Ugo Benini
@ugobenini

Perché partire dal 
desktop quando 
tutti navigano 
da #mobile? 
#digitalmarketing

ualità oltre alla quantità”: 
questo il titolo che abbiamo 
scelto per l’edizione 2016 

del nostro Programmatic Day, l’even-
to che il 21 aprile ci vedrà incontrare 
aziende, editori e tutti i principali pro-
tagonisti del mercato per fare il punto 
sull’ad tech in italia. 
Ci aspettiamo una partecipazione 
da “tutto esaurito”, a testimonianza 
dell’attenzione sempre altissima che i 
temi del programmatic riscuotono tra 
chi opera o lavora all’interno del mer-
cato pubblicitario. Non c’è da stupirsi, 
vista la crescita a tre cifre dei volumi 
di impression che mese dopo mese 
vengono scambiate attraverso le va-
rie piattaforme. È un trend che pare 
inarrestabile e da cui il mercato trar-
rà un complessivo beneficio solo se 
aziende, operatori ed editori saranno 

capaci di andare oltre la “fase uno” di 
un Programmatic fortemente legato 
all’acquisto low cost di invenduto e 
impression massificate, per virare de-
cisamente verso un effettivo uso delle 
opportunità aperte da questa affasci-
nante disciplina per puntare davve-
ro - agendo su dati, creatività e tec-
nologia - sulla relazione di qualità tra 
brand e consumatori, da raggiunge-
re con messaggi rilevanti, ovunque 
essi siano, su qualsiasi canale, al giu-
sto prezzo. 
È questo il salto di qualità che ci pro-
poniamo di iniziare a raccontare con 
l’evento e poi con l’attività quotidiana 
del nuovo Programmatic-italia.com, 
sito che - diventando a tutti gli effetti 
quotidiano - vuole proporsi sempre di 
più come punto di riferimento infor-
mativo e culturale sul settore. 
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Stefano Spadini j Havas Media Gr. Italia
 Dopo un anno molto positi-

vo come Ceo di Havas Media, Ste-
fano Spadini è stato nominato nuo-
vo Ceo di Havas Media Group Italia. 
A lui faranno capo tutte le agenzie 
media del gruppo, tra cui Havas Me-
dia, Arena Media e Havas Sports & 

Entertainment. Nel curriculum del manager spiccano 
incarichi in agenzie sia media sia creative, a Londra 
e a Milano, come Starcom, Vizeum, Dlv Bbdo e Min-
dshare, esperienza che ora ben si colloca nel modello 
organizzativo di Havas Village, la realtà che unisce le 
agenzie del gruppo sotto un unico tetto, presieduta in 
Italia da Dario Mezzano (Ceo Havas WW Italia).

Giancarlo Vergori j Gilda - Gr. Uvet
 Alla guida della nuova socie-

tà Gilda, agenzia viaggi online del 
Gruppo Uvet, è stato chiamato 
Giancarlo Vergori, in qualità di am-
ministratore delegato. Il suo obiet-
tivo sarà lo sviluppo della digita-
lizzazione dell’offerta B2C e del 

segmento incoming, le nuove sfide lanciate dal grup-
po Uvet, polo del turismo leader di mercato in Italia. 
Giancarlo Vergori è già stato AD di 3Zero2TV (Grup-
po Euromedia) e direttore generale di Matrix, Inter-
net Company del Gruppo Telecom Italia. Da giugno 
dello scorso anno è anche presidente di Fedoweb.

Roberta Bonfante j Mario Mele & Partners 
 Dopo oltre 25 anni di collabo-

razione con Mario Mele, a Roberta 
Bonfante è stata affidata la direzio-
ne generale della società. Alla ma-
nager ora riportano cinque diretto-
ri clienti: nell’aria media Valentina 
Rondena e Dario Villa e, per le at-

tività di digital PR, media relations, social media ed 
eventi, Benedetta Mele, Francesca Mele e Paola Nova-
ro. Al Gruppo Mario Mele & Partners fanno riferimen-
to 40 clienti, alcuni in portafoglio da oltre 10 anni, che 
possono contare anche sul Creative Lab e sulla consu-
lenza per lo sviluppo di manifestazioni golfistiche.

Layla Pavone j Assocom
 Già consigliere Assocom e Pre-

sidente del Centro Studi dal 2012 
al 2015, Layla Pavone torna a sede-
re nel Consiglio Direttivo dell’asso-
ciazione. Primo incarico, insieme a 
Guido Surci, Presidente del Centro 
Studi, l’organizzazione di Comuni-

care Domani, uno degli appuntamenti più importan-
ti dell’anno per Assocom. Layla Pavone, AD di Digital 
Magics per l’Industry Innovation, è stata Presidente di 
IAB Italia (ideatrice nel 2003 di IAB Forum), Presiden-
te di IAB Europe (2006-2008), membro del C.d.A. di 
Audiweb (2012-2015). In Assocom sostituisce Isabelle 
Harvie-Watt, uscita dall’associazione a fine 2015.

Tommaso Zeppetella j Widespace 
 Per rafforzare l’area sales 

dell’azienda, Tommaso Zeppetella 
è entrato come Key Account Mana-
ger in Widespace, società di tecno-
logia che distribuisce annunci pub-
blicitari rilevanti su mobile per 230 
milioni di persone attraverso siti e 

app in tutto il mondo. Il manager, che risponde a Ni-
colò Palestino, Head of Sales, si occuperà dell’analisi 
della domanda dei clienti e della collaborazione con i 
centri media. Widespace conta così di rafforzare l’ot-
tima recente crescita. Tommaso Zeppetella viene da 
Veesible, dove era Account Manager.

Eugenio Bonacci j FremantleMedia Italia
 In FremantleMedia dal 2014, con 

il ruolo di chief strategy officer (in 
precedenza era stato direttore ge-
nerale contenuti della sede romana 
di Magnolia), oggi Eugenio Bonacci 
è il nuovo Chief Content Officer di 
FremantleMedia Italia. Mission: co-

ordinare le attività di sviluppo creativo e adattamen-
to di format televisivi con la responsabilità editoriale 
di tutti i programmi. Ai compiti previsti da questa po-
sizione, il manager aggiunge la guida dei dipartimen-
ti di sviluppo e marketing strategico, oltre alla super-
visione editoriale delle produzioni branded e digitali.
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Andrea Campana è il nuovo Ceo 
che guiderà lo sviluppo in Europa 
di Beintoo 
Subentra al fondatore ed ex a.d. della società 
Antonio Tomarchio, che si è trasferito negli 
Usa in qualità di Ceo della neonata Cuebiq

 Antonio Tomarchio, fondatore e azionista di Beintoo, è vola-
to a New York per occuparsi come Ceo di Cuebiq (spinoff lancia-
ta nel settore della business intelligence) ed è stato sostituito da 
Andrea Campana. Il nuovo Ceo, già country manager per l’Italia di 
PubMatic, piattaforma di programmatic advertising per premium 
publisher, lavorerà per consolidare la posizione di leadership di 
Beintoo nel mercato italiano e sviluppare il business in Europa. 
«Andrea Campana porta una grande esperienza nel settore digital advertising, unita a solide capacità di general 
management a livello internazionale» ha dichiarato Claudio Rumazza, presidente della società operativa nel mobi-
le e cross device advertising che sta vivendo una fase espansiva: 5,8 milioni di euro il fatturato 2015, 30 dipenden-
ti, uffici a Milano, Londra e New York. «Beintoo è l’unica azienda italiana in grado di offrire soluzioni per genera-
re traffico online to offline con campagne di geotargeting hyperlocal grazie all’importante know-how in targeting, 
retargeting e mobile engagement - ha spiegato Campana -. Il mobile è il medium perfetto per ingaggiare i consu-
matori in mobilità e tra le pareti di casa; Beintoo ha le competenze tecnologiche, creative e operative per sempli-
ficare il mobile adv e portare valore alle agenzie e agli advertiser, nel pieno rispetto dell’utente finale».
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Ligatus
Il Native 
Performance 
Network con il 
programmatic 
nel mirino
Nata 11 anni fa, l’azienda controllata al 100% da 
Gruner + Jahr ha archiviato un 2015 in Italia in 
crescita di oltre il 250%, ricavi che in buona parte 
reinveste in ricerca e sviluppo di nuove soluzioni 
che tengano conto delle evoluzioni delle 
tecnologie al servizio del mercato pubblicitario
di Teresa Nappi

N
ell'ultimo decennio il Native Performan-
ce Network Ligatus ha conosciuto un 
notevole sviluppo. Nata nel 2005 come 
società indipendente del gruppo OnVi-
sta in Germania, acquisita da Gruner + 

Jahr nel 2008, Ligatus ha iniziato l'internazio-
nalizzazione di successo del proprio modello di 
business nel 2009. Oggi, Ligatus è uno dei player 
più importanti in Europa con oltre 31 miliardi di 
ad impression al mese su oltre 1.200 siti part-
ner premium in nove paesi e più di 150 dipen-
denti in tutta Europa. Inoltre «Ligatus è pioniere 
tecnologico non solo nell’area del performance 
marketing – spiega Sebastiano Cappa, già Sales 
& Publisher Director di Ligatus Italia e che dal 1 
gennaio 2016 ricopre la carica di Country Ma-
nager per in nostro Paese –. Attraverso l'acqui-
sizione di veeseo nel 2014 è diventata anche le-

ader per le raccomandazioni di contenuti di alta 
qualità. Con la sua tecnologia proprietaria e la 
sua vasta rete di editori Premium in tutta Euro-
pa, Ligatus è pronta per far fronte al massiccio 
spostamento del mercato pubblicitario online e 
ai crescenti investimenti in Native advertising e 
in content marketing nativo».
In occasione del suo decimo compleanno, la 
società si è riposizionata come #1 Native Per-
formance Network in Europa, accompagnando 
questa svolta con un importante restyling che 
ha coinvolto logo e Corporate Identity, nonché 
con il rilancio del sito web (www.ligatus.com).

Sebastiano, anche a fronte di questa operazione, 
come si è evoluta l’offerta Ligatus?
La pubblicità Native è emersa sia come nuo-
vo modo per il marketing digitale di interagire 
con il consumatore, sia come una nuova fonte 
di introiti pubblicitari per gli editori. Ligatus, 
con oltre 10 anni di esperienza, è stato rico-
nosciuto dal mercato italiano come la migliore 
piattaforma di annunci Native, grazie alla sua 
rete Premium, al suo algoritmo, al suo posi-
zionamento, agli account manager che accom-
pagnano i clienti nella loro attività di Native 
advertising. Fino all'anno scorso, i clienti po-
tevano acquistare il Premium Network di Liga-
tus attraverso il suo team di vendita o la piat-
taforma self. A partire dal 2015 Ligatus ha reso 
disponibile la sua inventory Premium sulla sua 
tecnologia programmatic basata su protocollo 
OpenRTB 2.3 Native. Il Programmatic Native 
advertising serve ciascuna unità pubblicitaria 
a livello di impression-per-impression e, sfrut-
tando i dati e il processo decisionale in tem-
po reale, garantisce la pubblicazione su ogni 
spazio disponibile solo dell'annuncio più per-
tinente per quel contesto. Ligatus ha deciso, 
inoltre, di "aprire" la sua piattaforma lato SSP 
e DSP, mettendo a disposizione degli adverti-
ser solo editori Premium, selezionati per fare 
parte del Network Ligatus, caratterizzato da un 
traffico non umano pari quasi a zero. Questi 
strumenti mettono la trasparenza e la brand-
safety al cuore delle strategie di marketing. In 
questo momento Ligatus è l'unica piattafor-
ma al mondo che rende disponibile come pub-
blicità nativa con protocollo OpenRTB 2.3 un 
network di Publisher esclusivamente Premium 
in 9 paesi europei per un totale che supera 31 
miliardi di impression al mese. La pubblicità 
intrusiva è il passato. Con questa nuova op-
portunità, Ligatus offre ai clienti la possibilità 
di utilizzare il programmatic per costruire at-
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#(coverstory)
traverso annunci Native una vera connessione 
con il loro pubblico via desktop e mobile.

Quello del Native advertising è però un mercato 
sempre più “affollato”. Cosa differenzia Ligatus 
dai suoi concorrenti?
Per prima cosa bisogna mettere il focus sul-
le categorie Recommendation Widgets e In-Fe-
ed Units definite da IAB. Ligatus si inserisce in 
queste due categorie di Native, definite da IAB, 
che non hanno nulla a che vedere con i pu-
bliredazionali. La categoria di Recommenda-
tion Widgets comprende tecnologie in grado di 
gestire contemporaneamente i correlati interni 
dell’editore e di proporre pubblicità con logiche 
non intrusive, immerse nel contenuto in moda-
lità pull (e non push come nel display classico, 
ndr), lo stesso look and feel e design editoria-
le. In questa categoria i competitor ad oggi in 
Italia sono pochi, anche se il mercato ha capito 
che si tratta di una nicchia molto interessante 
e quindi ci aspettiamo di avere sempre più pla-
yer in entrata. Le soluzioni Native di Ligatus 
sono già integrate nei più grandi siti web Pre-
mium in Europa. Con oltre 31 miliardi di im-
pression al mese, Ligatus è garanzia di efficacia 
e brand-safety grazie a un posizionamento na-
tivo che consente meno intrusività e maggio-
re efficienza. Con un prodotto che è nato nel 
2003 e con investimenti di milioni di euro che 
la società concentra in ricerca & sviluppo, ol-
tre alle acquisizioni fatte, Ligatus è riferimen-
to e leader di mercato. L'efficienza degli algo-
ritmi Ligatus consente da un lato agli editori di 
proporre ai lettori solo i contenuti più rilevanti 
presso il loro pubblico, secondo criteri di popo-
larità, freschezza e contestualizzazione; dall’al-
tro lato agli inserzionisti di far delivera-
re le campagne pubblicitarie là dove c’è 
più interesse. Un'altra differenza 
di Ligatus dai concorrenti è 
la dimensione: Ligatus è una 
società controllata al 100% 
del più grande editore d'Euro-
pa, Gruner + Jahr 
ad Amburgo, e 
si concentra 
sul business 
del performan-
ce marketing 
all'interno del 
reparto di di-
gital adverti-
sing di Gruner 
+ Jahr. Con sede 
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in Germania, il principale vendor di Premium 
Performance Marketing in Europa è attivo in 
Austria, Svizzera, Francia, Belgio, Paesi Bassi, 
Spagna, Italia e Turchia.

Qual è la strategia che Ligatus persegue nella 
sua crescita complessiva?
Ligatus è oggi il #1 Native e Performance Net-
work in Europa grazie alla sua avanzata tec-
nologia proprietaria - sviluppata nel reparto 
R&S in Germania - e alla sua offerta di quali-
tà che insieme consentono a editori e inserzio-
nisti di valorizzare le loro attività di marketing 
online. L'approccio strategico adottato fino ad 
ora ha dimostrato di essere vincente e inten-
diamo perseguirlo al massimo nel prossimo fu-
turo, continuando ad aiutare i nostri clienti in 
tutto il mondo e a estendere la nostra rete edi-
toriale Premium a loro vantaggio.

Abbiamo già parlato di Programmatic all’interno 
dell’offerta di Ligatus. Ci da qualche dettaglio 
in più sulla vostra vision rispetto a questo 
argomento?
Il Programmatic sta diventando una risor-
sa sempre più importante per le aziende che 

vogliono impegnarsi e coinvolgere il pubbli-
co giusto nel posto giusto al momento giu-
sto. L’utilizzo dei dati è una discriminante im-
portante rispetto ai risultati che è possibile 
raggiungere con una campagna. La targetiz-
zazione attraverso i dati è parte dell’esperien-
za di Ligatus. Naturalmente il Programmatic 
è qualcosa di più. È un'opportunità in quanto 
offre la possibilità agli advertiser di raggiun-
gere un target con determinate caratteristiche 
e determinati comportamenti online, posizio-
nando gli annunci con logiche data-driven in 
real-time all’interno di piattaforme che auto-
matizzano il processo per acquistare e vendere 
pubblicità digitale. Sicuramente il Program-
matic snellisce le contrattazioni, rende inuti-
li le “prenotazioni” con un Excel e soprattutto 
automatizza la fatturazione, con un risparmio 
di tempo e di costi di gestione, ma questo non 
significa che i ruoli di Sales e Account Mana-
ger spariranno. Secondo Ligatus il ruolo degli 
account manager rimarrà fondamentale per 
incrementare i risultati delle campagne perché 
una macchina può “pensare” solo con le pos-
sibilità che gli vengono date. La componente 
che consente di rendere efficiente una campa-

Il Native advertising 
secondo Ligatus
Il Native è il principale asset per Ligatus. 
L’azienda consente a clienti e agenzie di po-
sizionare i loro messaggi pubblicitari in modo 
intelligente sul fondo degli articoli editoria-
li online in modo che possano corrispondere 
con precisione attraverso algoritmi di ottimiz-
zazione proprietari in combinazione con fun-
zionalità di targeting avanzate. Ligatus offre 
ai clienti tutti i tipi di misurazione del perfor-
mance marketing, che vanno dalle combina-
zioni di testo-immagine, fino al retargeting. La 
modalità di fatturazione, che dipende esclusi-
vamente dal successo dell’annuncio, permette 
un controllo ottimale dei costi. Le alte presta-
zioni che si possono raggiungere con le solu-
zioni Ligatus sono rese possibili anche grazie 
a modelli di pricing trasparente - che inclu-
dono il CPC, il CPL, il Cost-per-download di 
un’app o il Cost-per-Call, facilmente erogabili 
per misurare indicatori di prestazioni chiave.
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gna pubblicitaria è senz'altro la capacità intel-
lettiva dell'uomo. 

Spostando l’attenzione proprio sul 
Programmatic Native, cos’è che ritiene conti 
davvero? 
Nel Programmatic, sono soprattutto le dimen-
sioni a contare. Oggi, il Network Ligatus gra-
zie ai suoi oltre 1.200 siti è un vantaggio per 
le aziende che possono anche gestire le loro 
inserzioni pubblicando gli annunci in singoli 
paesi stranieri o anche scegliendo tutto il net-
work disponibile.

Accanto a questo tema si pone però la questione 
della brand safety…
Le preoccupazioni per la qualità dell’inventory 
hanno tenuto i brand advertiser lontani dal real 
time bidding per lungo tempo. Ligatus è la ri-
sposta in quanto propone solo un’inventory di 
alta qualità e di soli editori Premium. Con Li-
gatus anche in Programmatic gli advertiser co-
noscono a priori la lista dei siti in cui la loro 
pubblicità può essere deliverata garantendo la 
brand safety portando un più alto grado di tra-
sparenza sulle inventory. Gli oltre 1200 publi-
sher del Network premium di Ligatus ci affi-
dano in maniera esclusiva gli spazi in fondo 
all’articolo che vengono messi in vendita, ren-
dendo disponibile il 100% dell'inventory all’in-
terno della nostra piattaforma SSP (Supply Side 
Platform). Naturalmente gli advertiser devono 
utilizzare una DSP per biddare su questa inven-
tory di alta qualità e posso utilizzare piattafor-
me in grado di selezionare per il Native la sola 
SSP di Ligatus. Oggi la SSP di Ligatus è collega-
ta a varie DSP, tra cui AppNexus, generando un 
maggiore livello di efficacia e quindi portando 
valore al mercato.

Quali i contenuti della partnership con 
AppNexus?
La partnership con AppNexus permette a Li-
gatus di entrare nel mercato in rapida cresci-
ta del Programmatic Native. Questo signifi-
ca che Ligatus ha adesso accesso a un nuovo 
segmento di clientela, che comprende trading 
desk, retargeters e DSP, che sono in grado di 
utilizzare l'inventario del più grande network 
di Native e Performance d’Europa. I formati 
nativi sono sempre più richiesti dagli inserzio-
nisti in tutta Europa, poiché queste forme non 
invasive di pubblicità rappresentano un mi-
glioramento efficace nella comunicazione di-
gitale con gruppi target, soprattutto in tem-

pi odierni caratterizzati da banner blindness e 
blocco della pubblicità, promuovendo un dia-
logo proficuo con i consumatori.

Il fenomeno degli adblocker preoccupa. Qual è 
la posizione Ligatus a questo proposito?
Quello degli adblocker è un tema caldo che 
stiamo affrontando a livello istituzionale la-
vorando con il Comitato IAB sullo sviluppo di 
un whitepaper su questo argomento. Sarà si-
curamente il tema principale per il 2016 per 
tutti i player del settore. In Ligatus intendiamo 
accompagnare sia gli editori sia gli inserzio-
nisti nella scelta della soluzione adeguata per 
continuare a ottenere il massimo dalle possi-
bilità date dalla pubblicità online. Ligatus ha 
una soluzione proprietaria in grado di aggira-
re gli adblocker. Questa è una grande opportu-
nità per Publisher e Advertiser: i primi posso-
no monetizzare il loro inventario adblocker e i 
secondi possono raggiungere un pubblico spe-
ciale di smart users che possono infatti vedere 
il nostro widget non invasivo.

Quali sono gli obiettivi raggiunti e quelli che 
intendete raggiungere nel mercato italiano?
Il nostro obiettivo per il mercato italiano è 
quello di continuare a dimostrare che Liga-
tus è leader di mercato nel settore del Native. 
Oggi molti clienti hanno capito i vantaggi di 
fare Native e di continuare a investire sempre 
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più budget con Ligatus perché hanno impor-
tanti risultati con la nostra piattaforma. Que-
sta situazione ha fatto sì che molte aziende, sia 
piccole realtà italiane sia grandi operatori in-
ternazionali, stiano cercando di copiarci. Na-
turalmente, un prodotto non può essere inven-
tato in un giorno: per esempio, abbiamo più 
di dieci anni di esperienza e abbiamo investito 
milioni di euro in ricerca e sviluppo ogni anno. 
Sicuramente oggi siamo in Italia l'unico pla-
yer nel settore Native ad avere un team di ol-
tre dieci persone che nel corso degli ultimi due 
anni e mezzo ha aiutato i clienti e gli editori a 
ottenere il massimo dalla tecnologia Native.

Quali i risultati in termini di fatturato?
Ligatus in Italia ha chiuso il 2015 con un in-
cremento del 253% in termini di ricavi lordi 
rispetto all'anno precedente. Questi risultati 
confermano il positivo andamento della socie-
tà e la validità delle nostre soluzioni. I vantag-
gi del Native sono a disposizione di qualsiasi 
cliente di qualsiasi settore. Con la nostra solu-
zione di self-booking, ogni nostro cliente può 
gestire direttamente le proprie campagne sen-
za un investimento minimo richiesto.

Native e mobile. Alcuni dicono che la 
combinazione darebbe una spinta alla 
comunicazione del brand e alla pubblicità…
La spesa pubblicitaria in ambito Native ha co-
nosciuto un aumento eccezionale in questi 
anni e, secondo una recente ricerca di eMarke-
ter, la tendenza continuerà nei prossimi cinque 
anni in tutto il mondo, raggiungendo nel 2019 
il 70% di tutta la quota di mercato dell’adverti-
sing digital ad spending globale. La combina-
zione di mobile e Native è un must-have visto 
che le persone tendono ad utilizzare i dispo-
sitivi mobili sempre più spesso nella loro vita 
personale e professionale. Visto il cambiamen-
to nel comportamento dei consumatori, che ri-
cercano direttamente i contenuti su Internet 
e non vogliono essere disturbati da pubblici-
tà invasiva soprattutto, le società sono tenute 

a diversificare gli investimenti, concentrando-
si sulla pubblicità nativa per i dispositivi mobi-
li. Oggi, il Mobile copre già oltre il 50% del no-
stro traffico e più del 50% del nostro fatturato 
ed è sicuramente uno dei nostri principali as-
set per quest'anno. Noi crediamo che il Native 
Mobile advertising porterà benefici sia ai pro-
fessionisti della pubblicità come strumento per 
aumentare le prestazioni, sia agli editori per la 
possibilità che dà di diversificare le loro offerte 
commerciali. Infine, il Mobile è l'ambiente na-
turale per le campagne Native grazie ai formati 
degli schermi degli smartphone in grado di vi-
sualizzare più contenuti e un minor numero di 
annunci per via di una limitazione dello spa-
zio-schermo disponibile. È quindi importan-
te evidenziare che prevediamo un’evoluzione 
verso formati di annunci meno intrusivi, una 
tendenza che corrisponde a un beneficio per i 
nostri, i quali sono collocati in una posizione 
non intrusiva e con lo stesso layout del conte-
nuto editoriale di solito alla fine degli articoli.

Come intendete cavalcare questa tendenza?
La combinazione di Native e Mobile è perfet-
ta per Ligatus e non è in realtà una tenden-
za, ma una realtà esistente. La nostra tecnolo-
gia per la pubblicità Native sui cellulari copre 
già applicazioni mobili e siti web responsive 
(navigazione mobile) su tutti i tipi di smart-
phone (Android - iOS ecc) e visualizza le no-
stre box nel modo meno invadente possibile. 
Esiste spesso il caso che le persone facciano 
involontariamente click da cellulare su an-
nunci display nella volontà invece di chiuder-
li. Questo non può accadere con le box Nati-
ve Ligatus che sui cellulari non si impongono 
all’utente bloccandogli l’attività che voleva 
intraprendere. Questo significa che gli adver-
tiser possono fare campagne più mirate, sen-
za il rischio di pagare CPC per i click involon-
tari. La tecnologia Ligatus inolte funziona con 
modelli di pricing sia a CPC sia a CPL, in que-
sto secondo caso i clienti pagano solo per i 
lead generati.



14 enGaGe | n.02 | 14 aprIle 2016

I CONSIGLI DI DON SALVATORE (ANDY 
GARCIA) RACCONTANO AMARO AVERNA
LA CAMPAGNA, FIRMATA JWT PER IL BRAND DI CAMPARI, PREVEDE 
QUATTRO EPISODI, tutti GIRATI IN SICILIA DA EMANUELE CRIALESE.  
DUE SONO ON AIR DA MARZO ACCANTO A CONTENUTI SPECIALI 
per il WEB, VEICOLATI sui PRINCIPALI SOCIAL NETWORK

P
er ambientare la 
nuova campagna 
pubblicitaria, Amaro 

Averna è tornato alle origini e 
ha scelto la Sicilia: nell’isola, 
infatti, e precisamente a Xibo-
li, nel 1868 Salvatore Averna, 
fondatore dell’azienda, iniziò 
la produzione del liquore alle 
erbe poi conosciuto in tutto il 
mondo e a lui oggi si ispira il 
protagonista dello spot, inter-
pretato da un sempre affasci-
nante Andy Garcia, l’attore 

hollywoodiano che, tra le tan-
te pellicole, in Sicilia ha girato 
più di 25 anni fa Il Padrino 
parte III. Ora, nei panni di un 
novello Don Salvatore esperto 
conoscitore della vita, Garcia 
dispensa paterni consigli agli 
amici, sintetizzando le pecu-
liarità di un brand che da sem-
pre parla di convivialità, emo-
zioni e affetti. Insomma, “Il 
gusto pieno della vita” che tro-
va, nella raffinata e accoglien-
te ospitalità siciliana, una per-

fetta cornice. La nuova 
campagna internazionale pre-
vede quattro film, diretti da 
Emanuele Crialese, regista che 
ha firmato pellicole come Re-
spiro, Nuovomondo e Terrafer-
ma, su creatività di  
J. Walter Thompson Italia 
(l’agenzia segue la comunica-
zione Averna dal 2014 avendo 
preso il posto di 
Young&Rubicam). I primi due 
soggetti sono on air da marzo: 
nel primo, Segreti, Don Salva-
tore interviene garbatamente 
nel litigio fra due fidanzati du-
rante una cena tra amici (il set 
è la Sala d’estate di Villa Mal-
fitano) e, nell’occasione, sug-
gerisce di mantenere qualche 
piccolo non detto nella rela-
zione amorosa rimandando 
così al “segreto” della ricetta 
Averna che rende l’amaro uni-
co nel suo genere; nel secondo 
soggetto, Rituale, rassicura 
Antonio, un amico preoccupa-
to per il figlio, invitandolo a 
dare al ragazzo il tempo di ma-
turare e a non giudicarlo dalle 
scelte che fa, perché l’attesa - 
come richiede il rituale della 
degustazione di un bicchierino 
di Averna - è una parte impor-
tante della vita. Accanto ad 
Andy Garcia nella campagna 
compaiono l’attore palermita-
no Filippo Luna e Lavinia Bia-
gi. Agli spot in onda sui cana-
li generalisti, tematici, 
satellitari e locali si affiancano 
online alcuni contenuti spe-
ciali, veicolati attraverso il web 
e grazie ai principali social 
network (Facebook e You 
Tube). La pianificazione è cu-
rata da Mindshare.

star & origini
Un affascinante 
Andy Garcia 
si ispira a Sal-
vatore Averna, 
cui nel 1868 si 
deve la nascita 
dell'omonimo 
amaro

di letizia franchi
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ADIDAS con NMD, 
l'ESPLORAZIONe si 
apre a UN FUTURO 
POSSIBILE

Si rivolge una gioventù 
che guarda al domani con 
fiducia e voglia di speri-
mentare la campagna pro-
gettata per NMD, l’ultima 
sneaker di adidas. La nuo-
va collezione prende spun-
to dall’archivio dei model-
li passati ma li proietta in 
un futuro positivo e possi-
bile, in linea con la filosofia 
promossa dal brand per il 
2016 - The past empowers 
the future - e interpretata 
nello short movie, girato 
da Terence Neale, da otto 
creativi della cultura ur-
bana, influencer del mon-
do del design, moda e mu-
sica grazie al loro talento 
innovatore e anticonfor-
mista. La pianificazione 
media, a cura di Carat, in-
clude display advertising 
e premium video seeding, 
su desktop e mobile, nei 
siti/blog lifestyle più affi-
ni al target. Sui social, una 
campagna adv su Facebo-
ok e su Instagram. Anche 
in store la sneaker è pro-
tagonista: dal 17 marzo, 
data del debutto in nego-
zio, sette influencer italiani 
dello scenario street han-
no immortalato le nuove 
calzature in scatti foto-
grafici che daranno vita 
a mostre fotografiche 
ospitate in alcuni dei 
principali negozi mila-
nesi del brand.

Smart è Radically Open
L’estate si avvicina e la nuova campagna creata da DLV BBDO  
per smart cabrio punta sulla dinamicità che contraddistingue 
il brand: uscire allo scoperto ed essere sempre se stessi

Q
uando si dice che un gesto 
può spiegare tutto! Lo dimo-
stra il nuovo spot “Appunta-

mento” creato da DLV BBDO per il lan-
cio della Smart Fortwo Cabrio dove, 
con la semplice apertura della capote 
(che letteralmente si spalanca) il gui-
datore innesca nella giovane ragazza 
appena salita in auto un irrefrenabile 
desiderio di parlare di sé a un nuovo 
quanto stupito corteggiatore promosso 
in prima battuta. L’invito simpatica-
mente autoironico della comunicazio-
ne Mercedes è infatti a uscire allo sco-
perto, a mostrare se stessi senza 
barriere né fisiche né mentali: in due 
parole, quelle del claim, a essere 
Radically Open. La campagna, 
pianificata nella se-
conda metà di marzo 
da Fuel@Vivaki, ha 

coinvolto i media classici tv, radio, af-
fissioni e circuiti alternativi con decli-
nazioni personalizzate per i singoli 
mezzi. Le attività digitali, seguite dal 
Gruppo Roncaglia, sono state incen-
trate su Msn, Tgcom, Sportmediaset, 
AOD, Quattroruote.it, Network 
smartclip, Youtube, Corriere.it, Libero, 
Network Viralize e Repubblica. I for-
mati utilizzati sono IAB standard in-
cluse skin e formati video. Sono stati 
pianificati anche formati mobile su 
Network  Adkaora, Sportmediaset e 
AOD. Previsti infine invii di dem, vi-
deo su  Facebook e coinvolgimento 
anche di altri social network.

Nuova smart fortwo cabrio. 

Radically 
open.

800 006 006 smart – a Daimler brand

>> Esci allo scoperto su smart.com e in tutti gli smart center.
Consumi ciclo combinato (km/l): 23,3 (fortwo cabrio 70 twinamic). Emissioni CO

2
 (g/km): 99 (fortwo cabrio 70 twinamic).

cabrio
La nuova Smart 
Fortwo Cabrio, 
ultima evoluzio-
ne del fortunato 
brand di "picco-
lissime" di casa 
Mercedes 
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La diversificazione 
tech di Viralize
A poco più di due anni dalla nascita, la società attiva 
nel video advertising apre una nuova linea di business 
proponendosi come partner tecnologico per grandi 
editori. Il primo accordo è stato siglato con Condé Nast. 
E sono attese novità anche in area prodotti e sales

il
core business resta 
ancorato alla piatta-
forma proprietaria di 

cross-screen video advertising 
ma, per il futuro, Viralize sta 
seminando su vari fronti. In 
primo luogo su quello tecnolo-
gico, attraverso una strategia 
di accordi con aziende del set-
tore editoriale per la fornitura 
di servizi dedicati, poi sul lato 
dell’offerta prodotti grazie a un 
catalogo rinnovato da nuovi 
formati, infine sul piano com-
merciale. Insomma un’azione 
per lo sviluppo a tutto tondo, 
sull’onda di ricavi molto, molto 
positivi: il fatturato della socie-
tà nel primo trimestre 2016 è 
cresciuto del 400% rispetto allo 
stesso periodo del 2015. A pro-
posito dell’accelerazione tec-
nologica Marco Paolieri, Ceo 
della società e fondatore insie-
me a Ugo Vespier,  Chief Pro-
duct Officer,  e Maurizio Sam-
bati, Chief Tecnology Officer, 
riassume così le ragioni alla 
base della diversificazione: 
«Grazie alle caratteristiche uni-
che oggi sul mercato della no-
stra tecnologia e a formati che 
possiamo offrire solo noi, ci 
siamo resi conto che la fornitu-
ra tech può essere un nuovo 
canale di sviluppo aziendale 
vista la carenza sul mercato di 
inventory video, che noi riu-
sciamo a incrementare in modo 
considerevole, soprattutto lato 

mobile, grazie ai formati in au-
toplay compresi nella nostra 
offerta». 
Già partner affermato dei centri 
media sia per la vendita diretta 
sia in programmatic, Viralize 
ha quindi aperto al settore del 
publishing allargando consi-
derevolmente il suo target. «In 
breve tempo abbiamo chiuso i 
primi accordi - spiega il Diret-
tore Commerciale Stefano Pre-
moli - e stiamo già collaboran-
do con Condé Nast per Vanity 
Fair. Stiamo inoltre completan-
do l’integrazione con conces-
sionarie di primissimo livello e 
realtà premium molto interes-
sate a questa tipologia di part-
nership. Chiaramente per noi 
diventa anche una grande op-
portunità per qualificare sem-
pre di più il nostro ad network, 
in quanto per la maggior parte 
dei siti coinvolti in questa inte-
grazione avremo a disposizio-
ne la seconda chiamata».
Va detto che le performan-
ce della start up (esordio nel 
2013) costituiscono una solida 
premessa ai piani di sviluppo 
futuro: «Sono molto soddi-
sfatto del lavoro svolto sino a 
oggi - incalza Stefano Premo-
li -, stiamo lavorando con tut-
ti i centri media sia lato reser-
vation che lato trading desk e, 
per venire incontro alle esi-
genze e ai Kpi richiesti dai 
nostri interlocutori, ci stiamo 

integrando con Nielsen. Stia-
mo poi dialogando con  di-
verse società che propongono 
soluzioni di DMP e scegliere-
mo presto la migliore con cui 
operare». 
Grazie alle tecnologie pro-
prietarie messe a punto, Vira-
lize eroga pubblicità video in 
vendita diretta attraverso for-
mati innovativi come il ViP 
(Video in Picture) e i più clas-
sici insterstitial, pre-roll e In-
Text. Valore aggiunto è la pos-
sibilità di fornire tutti i formati 
sia su desktop sia su mobile 
anche in autoplay. Questo ga-
rantisce la piena copertura, e 
capacità di monetizzazione, di 
tutta l’inventory disponibile. I 
partner possono gestire la loro 
vendita diretta in prima chia-
mata (sia caricando diretta-
mente le campagne su Viralize 
sia attraverso il formato Vast) 
e decidere se affidare l’inven-
duto a Viralize. La società sta 
investendo anche nelle risor-
se umane e ha rinnovato la 
sede a Milano, in via Coper-
nico. Inoltre sta progettando 
l’apertura di uffici all’estero e, 
soprattutto, sta lavorando alla 
definizione di nuovi prodotti. 
«Lanceremo presto nuovi for-
mati che riguarderanno anche 
i creatori di contenuti e punte-
ranno a massimizzare il coin-
volgimento degli utenti» anti-
cipa Marco Paolieri. 

In ascesa
Nella foto: 
Stefano Premoli, 
entrato lo scor-
so ottobre nel 
team di Viralize 
come Direttore 
Commerciale

di andrea salvadori



PER NOI IL 2016 E’ ARRIVATO DA UN PEZZO.

Il mobile per noi non è mai stato un trend da seguire, ma una naturale 

evoluzione dei nostri prodotti editoriali: Trilud, editore online dal 

1998, ha sempre creduto e investito nel contenuto e nella sua fluidità 

di fruizione. 

1 
Testata Giornalistica

12
Siti Responsive 

5,3 M
Utenti Unici Mobile*

120 M
Pagine Viste Mobile**

% 31,2 %
Reach TDA*

2,8 M
Facebook Fan
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JASON STATHAM IN AZIONE  
PER il nuovissimo LG G5, lo 
SMARTPHONE "TRASFORMISTA"
Per spiegare com’è divertente (e soprattut-
to emozionante) usare il nuovo smartphone 
LG G5, l’azienda coreana ha chiamato Jason 
Statham, protagonista di noti action movie 
come Expandables, The Transporter e Spy. 
In questo ironico spot, prodotto a Los Ange-
les dall’agenzia Energy BBDO e con la regia 
di Fredrik Bond, filmmaker già autore di mol-

te campagne globali, l’attore si cimenta in azioni tanto rocambolesche quanto improbabili durante le quali tra-
sforma il suo LG G5, grazie al versatile design modulare, in una fotocamera con comandi manuali, in un sistema 
audio Hi-Fi e altro ancora. La peculiarità dell’ultimo nato in casa LG lo rende adatto a chi cerca l’innovazione 
tecnologica per migliorare la vita in modo divertente come ben spiega il pay off della campagna Life’s Good 
when you Play More. La campagna sarà on air nei principali mercati mondiali inclusi Nord America, Sud Ameri-
ca, Europa e Asia e sarà postata sulla pagina Facebook di LG Mobile, dove è attiva un’intensa attività di comu-
nicazione per il nuovo LG G5 con una serie di video creati per illustrarne le caratteristiche.

Inizia l’era della “Nuova Moneta”
La campagna di comunicazione globale di PayPal, declinata 
su diversi canali e media, è pensata per sostenere il lancio 
non solo di un prodotto per il pagamento elettronico, ma 
di una modalità rivoluzionaria di utilizzo del denaro 

P
iù veloce, più sem-
plice, più sicura e, 
soprattutto, per tutti. 

Si presenta così la “Nuova mo-
neta” lanciata da Paypal con il 
sostegno di un’importante 
campagna pubblicitaria. Non 
solo un sistema di pagamento 
ma una rivoluzionaria conce-
zione delle modalità per gesti-
re, utilizzare e trasferire il de-
naro: «La nostra visione del 
futuro del denaro si basa su 
una storia di successo innova-
tiva, la campagna “New Mo-
ney” oggi è lo strumento con 
cui la racconteremo al mondo» 
ha dichiarato Angelo Meregal-
li, General Manager di PayPal 
Italia. Questa operazione è la 
prima che il sistema per il pa-
gamento elettronico compie da 
“indipendente”, dopo la sepa-
razione da eBay, avvenuta nel 

luglio scorso, e il debutto in 
Borsa: un’occasione per mo-
strare il nuovo volto dell’azien-
da e la sua mission di forte in-
novatore nel settore delle 
transazioni finanziarie e dei 
pagamenti online, settore nel 
quale il nostro Paese non oc-
cupa i primi posti a livello in-
ternazionale.
Il piano di comunicazione per 
l’Italia è stato realizzato con 
la consulenza delle agenzie 
CP+B, Crispin Porter + Bogu-
sky, che ha firmato il proget-
to creativo, Delasource, che si 
è occupata dei video online, 
Edelman, dedicata a pr e social 
media, e We are Cookies, ser-
vizi copywriter. Havas Media 
ha l’incarico di gestire la me-
dia strategy e il media buying 
mentre Rapp si occupa della 
digital strategy. 

La campagna si sta artico-
lando in diverse fasi: la pri-
ma ha coinvolto, dalla fine 
di marzo, il mezzo televisivo, 
dal 10 aprile sono poi andate 
in onda le telepromozioni. Lo 
spot sarà diffuso anche al ci-
nema e attraverso altri grandi 
display sul territorio, uno dei 
quali collocato alla Stazione 
Centrale di Milano. E’ previsto 
inoltre il coinvolgimento degli 
utenti sui canali social italia-
ni di PayPal. Sul fronte digital 
è stata pianificata una campa-
gna che coinvolgerà la nuo-
va piattaforma fino a giugno. 
Previsti display, video sponso-
rizzati sui canali social e una 
serie di clip finalizzate a spie-
gare le nuove modalità di uti-
lizzo e le offerte di PayPal. 

New Money
Così si intitola la 
nuova campa-
gna globale di 
PayPal, con cui 
l'azienda rac-
conta una nuova 
idea di denaro e 
un nuovo volto 
dell'azienda

di letizia franchi



brandend content

Una global promotion mirata al target
Qatar Airways ha scelto Clickpoint per aumentare la sua awareness e incrementare le vendite 

online. Risultato: in due settimane a gennaio 2016 la compagnia aerea ha potuto raccontare 
a clienti e prospect la sua offerta, attraverso un’imponente campagna promozionale

Q
atar Airways è una delle 
compagnie aeree che, ne-
gli ultimi anni, ha regi-

strato la maggiore crescita a livello 
mondiale, arrivando a coprire più 
di 150 destinazioni nei 6 Conti-
nenti con la sua moderna flotta di 
179 aerei.
Premiata nel 2015 “Airline of the 
Year” da Skytrax, Qatar Airways 
ha beneficiato dell’esperienza di 
Clickpoint per aumentare la sua 
awareness e incrementare le vendi-
te online su qatarairways.it.
Attiva da 10 anni e oggi primaria 
concessionaria di pubblicità onli-
ne basata su tecnologia proprie-
taria, Clickpoint ha sviluppato un 
progetto di global promotion di-
gitale che include display adverti-
sing, email marketing, campagne 
mobile (sms e display) e presenza 
sui social.
In due settimane a gennaio 2016 
Qatar Airways ha raccontato ai 
propri clienti e ai prospect la sua 

offerta attraverso un’importante 
campagna promozionale con tariffe 
esclusive verso numerose destina-
zioni, andando a colpire un target 
sia consumer sia business traveller 
composto da adulti over 30 anni, 
frequent flyer o appassionati di 
viaggi con un particolare focus alle 
catchment area degli aeroporti ser-
viti in Italia (Milano, Roma, Vene-
zia e da agosto Pisa).
Definiti gli obiettivi, che preve-
dono sia l’aumento della brand 
awareness sul territorio naziona-
le italiano e il conseguente boo-
king online, sia il raggiungimen-
to di una maggiore percentuale di 
conversione tra le visite ricevute 
sul sito e le ricerche, è stata defi-
nita la strategia di digital marke-
ting per garantire la massima effi-
cacia della campagna.
L’analisi del target di riferimento e 
una ponderata definizione e piani-
ficazione delle attività di comuni-
cazione online, inoltre, hanno per-

messo di entrare in contatto con il 
target, attraverso attività digitali e 
punti di contatto differenti. 
In particolare, la pianificazione mi-
rata prospecting in ambito pro-
grammatic ha consentito di inter-
cettare tutti gli utenti che hanno 
avuto delle interazioni con i banner 
che promuovevano le destinazioni, 
ma anche le persone che faceva-
no ricerche o mostravano interes-
se sulle destinazioni coinvolte nella 
promozione. Grazie a una tale stra-
tegia, il messaggio pubblicitario è 
stato reso disponibile a un’audien-
ce che, precedentemente, aveva 
mostrato interesse per la tipologia 
di viaggi e per le destinazioni, ren-
dendolo estremamente rilevante e 
interessante agli occhi dell’utente.
La strategia di acquisizione user 
centric ha permesso a Qatar Air-
ways di aumentare la propria brand 
awaraness e reputation incremen-
tando le visite al proprio sito del 
35% e delle ricerche voli del 27%.

TESTO REALIZZATO IN COLLABORAZIONE CON CLICKPOINT
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l’ad-tech tricolore 
che cresce in fretta
Il nostro Paese comincia a distinguersi anche a livello 
europeo grazie a realtà innovative come DotAndMedia, 
società di ad-serving italiana inserita di recente nella 
classifica “Technology Fast 500 EMEA” di Deloitte.  
Ne parliamo con il Managing Director, Andrea Fiore

il
nostro Paese comincia 
a distinguersi a livello 
europeo grazie alle 

qualità di società che mostrano 
spirito d’iniziativa e capacità 
tecnologiche avanzate. È il caso 
di DotAndMedia, player italiano 
specializzato in ad-serving e tec-
nologie per l’online advertising 
guidato dal Managing Director 
Andrea Fiore, che di recente è 
stata inserito da Deloitte nella 
prestigiosa “Technology Fast 
500 EMEA”, la classifica delle 
500 aziende tecnologiche a mag-
gior crescita sparse tra Europa, 
Medio Oriente e Africa.
Giunto ormai alla quindicesima 
edizione, il programma “Tech-
nology Fast 500 EMEA” premia 
le aziende del settore tecnologi-
co – da internet alla biotecno-
logia, dal medicale e scientifico 
ai computer e hardware – ba-
sandosi sulla crescita media del 
fatturato delle aziende negli ul-
timi 4 anni. In questo frangen-
te, DotAndMedia si è classificata 
in 72ª posizione assoluta, con un 
giro d'affari di +1.151% nell’ar-
co di tempo considerato. Ab-
biamo colto l’occasione per in-
tervistare Andrea Fiore e capire 
qualcosa in più sulla società.

Andrea, cosa significa per 
DotAndMedia questo risultato?
Siamo felici di apprendere che 

anche rispetto al mercato euro-
peo cresciamo in maniera com-
petitiva. Oggi, tramite i no-
stri strumenti, quali l’ad-server 
Dot&Ads, la piattaforma di sa-
les management Dot&Sales e la 
DMP proprietaria, aiutiamo al-
cuni tra i principali publisher 
italiani a operare efficacemente 
sul mercato pubblicitario. Aprire 
all’estero è un’ulteriore sfida che 
vogliamo affrontare.

Quali sono i siti e i portali che 
ospitano i vostri codici per 
l’erogazione dell’adv?
DotAndMedia è presente sul-
le principali property digita-
li italiane tra cui TgCom24, Vi-
deomediaset, Tiscali, Meteo.it, 
Ansa, Sportmediaset, Skuola.net, 
Panorama e Panorama-auto, 
Donnamoderna, Grazia, Rol-
lingStone, e anche su un ampio 
network di siti verticali, ai qua-
li inoltre siamo in grado di forni-
re il servizio di trafficking. Con 
il nostro ad-server raggiungia-
mo una penetrazione sugli uten-
ti unici italiani dell'90%. 

E se l'utente usa un adblocker? 
Attraverso i nostri strumenti 
siamo in grado di conteggiare 
quanti sono gli utenti che bloc-
cano la pubblicità tramite ad-
blocker e sull’adserver Dot&Ads 
forniamo una reportistica ade-
guata. Rispetto a questo ar-
gomento, inoltre, posso anche 

specificare che grazie a misura-
zioni fatte su alcuni dei siti che 
hanno implementato il nostro 
tracciamento, abbiamo misura-
to alla fine del 2015 una per-
centuale di adblocker che oscil-
la tra il 12% e il 16%.

Infine, come dialoga la vostra 
piattaforma con i device mobili?
Tutte le soluzioni DotAndMe-
dia possono essere utilizzate 
da chi opera in ambito mobile. 
Dot&Ads supporta l’erogazio-
ne sia in app sia su m-site con 
funzionalità avanzate. Attra-
verso un tag unico web/m-site 
responsive è possibile per esem-
pio erogare automaticamente 
la pubblicità che si adatta me-
glio al tipo di device, usufrui-
re di reportistica dettagliata di-
stinta per device type e sfruttare 
i dati dell’editore o dell'app per 
effettuare un targeting persona-
lizzato. Infine, realizzare ed ero-
gare banner e video in Html5. 
L’SDK MRAID per iOS e An-
droid è VAST3.0  e VPAID com-
patibile. Grazie al pacchetto di 
Mediation incluso permette di 
monetizzare l’inventory anche 
tramite i principali adnetwork. 
Senza alcun implementazio-
ne tecnica, oltre l’integrazione 
della SDK Dot&Ads all’interno 
dell’app, i clienti possono sce-
gliere la priorità di erogazione 
dei diversi adnetwork incluse le 
campagne premium.

Protagonisti
Nella foto in 
alto: Andrea 
Fiore, Managing 
Director di 
DotAndMedia

di Teresa Nappi



NEXT
 Google si prepara a un nuovo 

cambio per migliorare l’esperienza 
da mobile sul motore di ricerca. 
Big G ha infatti fissato per maggio 
2016 il momento in cui cambierà 
nuovamente il proprio algoritmo 
amplificando l’importanza della 
compatibilità mobile dei siti. Le 
piattaforme che non sono ottimiz-
zate per una perfetta visualizza-
zione dai device mobili, saranno 
dunque penalizzate sulle Serp.

 Huawei darà il via a fine aprile 
2016 alla campagna pubblicitaria 
del tablet M2. La notizia arriva 
contestualmente al lancio in adv 
di P9, la nuova linea di smart-
phone con dual-camera creata 
in collaborazione con Leica, che 
si fregerà della presenza di volti 
del calibro di Scarlett Johansson 
e Henry Cavill, oltre che di 
un budget di oltre 
10 milioni 
di euro di 
cui il 25% 
dedicato al 
digital.

 Rai pensa alla tutela dei bambini. 
È prevista per la primavera 2016 l’eli-
minazione della pubblicità su YoYo, 
unico canale gratuito con contenuti 
selezionati dedicati ai più piccoli. In 
seguito il provvedimento sarà esteso 
anche ai canali Rai 5 e Rai Storia. Rai 

aveva già più volte confermato che avrebbe cercato di togliere gli 
annunci su Rai YoYo, ma c’era bisogno di copertura economica, ora 
evidentemente disponibile.

http://www.calciomercato.com/
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IL
mobile è ovunque. C’è chi dice 
“Mobile is everything”. Lo sa bene 
IAB Italia che per il suo primo ap-
puntamento Seminar 2016 ha 

scelto il titolo “People are Mobile”. «Il mobile è 
la vera nuova dimensione di internet», spiega 
a Engage Stefano Portu, Consigliere 
di IAB Italia e Coordinatore del 
Tavolo di Lavoro dedicato al 
Mobile Advertising.
«Il Seminar - ha inoltre ag-
giunto il manager - si tiene 
in un contesto in cui il digital 
è cresciuto a doppia cifra nel 
2015, con un +10% rispetto al 
2014, mentre il mercato dell’in-
ternet advertising è giunto a 
quota 2,15 miliardi di 
euro e ora vale il 
30% del tota-
le investimen-
ti pubblicita-
ri sui media, 
con il mobile 
che traina la 
crescita con 
un +50% 
di raccolta 

per il 2015. Questi dati importanti non danno 
comunque l’idea di come il mobile stia cam-
biando le abitudini di ognuno di noi: dalla let-
tura del giornale alla spesa, c’è una app a di-
sposizione per ogni attività, con un impatto 
sulla vita delle persone che è totalizzante».
In effetti, dal m-commerce al concetto di 
smart city, lo smartphone è diventato stru-
mento eletto per la creazione di un nuovo 
ecosistema che riscrive le regole della quoti-
dianità di ciascuno di noi. Se poi a questo si 
aggiunge che le componenti base dei cellula-
ri sono usate anche per droni, wearable e in-
ternet of things, è facile capire come i devi-
ce mobili, intesi in senso allargato, siano alla 
base dell’evoluzione dello sviluppo tecnologi-
co dei prossimi anni.
«People are mobile sarà l’ultimo mobile semi-

nar e il primo seminar dell’era mobile: 
il mobile, infatti, sarà l’ecosistema en-
tro cui dovranno essere contestualiz-
zati tutti gli eventi IAB», dichiara an-
cora Portu. 
Un’affermazione che cambia i pa-
radigmi e che riscrive le regole del 
futuro dell’intera industry pubblici-
taria, online e non, che si trova a 
confrontarsi con un nuovo macro-

is everything
Mobile

+50% 
è la crescita registrata 

nel 2015 dal mobile 
in termini di raccolta 

pubblicitaria

63%
per  IHS Technology, quasi 
due terzi delle inserzioni 

su smartphone & Co. 
saranno native 

entro il 2020

92%
è quanto rappresenterà 

il mobile adv sui nuovi 
investimenti pubblicitari 

nel triennio 
2015-2018

15% 
Tanto varrà entro il 2018  
l'm-commerce sul totale 

eCommerce secondo 
il politecnico 

di Milano

di Teresa Nappi

Stefano 
portu



La diffusione di 
smartphone & Co. sta 

cambiando le abitudini 
di ognuno di noi: dalla 
lettura del giornale 

alla spesa, c’è una 
app a disposizione 

per ogni attività. Un 
nuovo scenario si 

va a delineare, in cui 
la industry digital si 
confronta con un 
inedito ecosistema
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sistema in uno schermo più piccolo, capace 
di ridisegnare i tratti di video, native, display 
advertising fino a ridefinire le fondamenta 
della comunicazione.

Le previsioni sul 2016
Da più parti si dice che quest’anno è l’anno del 
mobile. E a quanto pare stavolta è realmente 
così. Chi investe sul web sa che la sua pubbli-
cità sarà visualizzata in primo luogo sulle piat-
taforme mobile, sempre più diffuse e utilizzate 
dai consumatori. Il mobile advertising arrive-
rà infatti a rappresentare, secondo ZenithOp-
timedia, il 92% dei nuovi investimenti pubbli-
citari previsti nel triennio 2015-2018 a livello 
globale. Una prospettiva rosea che conferma 
quanto detto finora: siamo realmente giunti al 
punto in cui tutto si concentra e compatta per 
dimensionarsi a un nuovo schermo, sempre a 
portata di mano dei consumatori.

Sul mobile la pubblicità sarà native
La velocità con cui si sta diffondendo la pub-

blicità nativa è esponenziale e gli inserzioni-
sti che riscuotono più successo sui dispositi-
vi mobili hanno già iniziato a usarla. A dirlo 
è un nuovo studio condotto da IHS Techno-
logy e commissionato da Audience Network 
di Facebook. Come parte della sua metodo-
logia di ricerca, IHS ha condotto una serie 
di interviste approfondite con editori di alto 
profilo, sviluppatori di giochi e applicazio-
ni, associazioni di settore, agenzie, servizi di 
musica, reti pubblicitarie e commercianti di 
prodotti tecnologici in 25 Paesi di Europa, 
Asia Pacifica e America. Dall’analisi è emer-
so che quasi due terzi (63,2%) di tutte le in-
serzioni su dispositivi mobili saranno native 
entro il 2020, raggiungendo una spesa pub-
blicitaria totale di 53 miliardi di dollari.
Altro traguardo fondamentale che pone sot-
to i riflettori un ulteriore trend: il Mobile Na-
tive advertising, di cui, secondo questi dati, 
sentiremo sempre più parlare e che apre nuo-
vi fronti di visibilità e di business per publi-
sher e inserzionisti.

Mobile Acquisition Attraverso i dati si 
può arrivare A utenti ad alto valore
Un'indagine di RadiumOne fa luce sui “high-value users”, da cui proviene 
in media l’85 per cento dei ricavi di un’applicazione

I big data sono una preziosa risorsa per intercettare gli utenti a 
“valore alto” su mobile e, in definitiva, per aumentare le reve-
nue delle aziende. A dirlo è la ricerca “State of Mobile Acqui-
sition” di RadiumOne, che ha analizzato il comportamento dei 
cosiddetti “high-value users”, ossia quegli utenti considerati ad 
alto valore in quanto hanno contribuito a generare le revenue 
di un’app nel mese precedente allo studio. Secondo la ricerca, 
le aziende hanno l’opportunità di acquisire molti più utenti ad 
alto valore sia tramite le loro applicazioni, sia al di fuori di esse. 
Questo tipo di utenti vive un coinvolgimento per l’app 4 volte 
maggiore della media e contribuisce mediamente all’85% delle 
revenue di un’applicazione del settore retail, sport, musica/libri 

o comunicazione. Categoria, quest’ultima, dove gli utenti ad alto valore effettuano un numero 5 volte mag-
giore di sessioni rispetto alla media del pubblico. Attualmente, però, questo tipo di pubblico rappresenta solo 
il 17% degli utilizzatori di applicazioni di retail, sport, comunicazione e musica/libri. Una percentuale troppo 
bassa rispetto all’alto potenziale di questa utenza. «Questo report sottolinea ulteriormente il bisogno per le 
aziende di guardare al di fuori della propria app per intercettare i loro utenti ad alto valore - ha dichiarato Bill 
Lonergan, Ceo di RadiumOne -. Prendere informazioni dall’intero ecosistema, compresi siti e app terze, è de-
terminante per capire come i consumatori si comportano fuori dalle app e può senza dubbio aiutare i brand a 
raggiungerli in maniera più efficace, portando in ultima istanza a un aumento delle revenue». 

a.l.r.



IL MOBILE : PRIMO PUNTO DI CONTATTO 
DELLA VOSTRA STRATEGIA USER CENTRIC

Geolocalizzazione

https://radiumone.com
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Il problema della tracciabilità
Tutto sembra decretare una mobile revolution. 
Ma resta ancora un nodo da sciogliere: quel-
lo della tracciabilità. L’impatto delle attività mo-
bile «è tuttora molto difficile da tracciare, fatto 
che scoraggia la maggior parte degli advertiser 
che non hanno ancora il coraggio di investire 

TREND e-Shopping: 
gli italiani si 
informano su 
smartphone (ma 
acquistano da pc)
Nonostante i numeri in crescita sia della diffusio-
ne dei device mobili, sia dell’m-commerce (secon-
do l’Osservatorio Mobile Payment & Commerce del-
la School of Management del Politecnico di Milano, il 
Mobile commerce nel 2015 è arrivato a valere il 10% 
del totale eCommerce - pari a 1,7 miliardi di euro -, 
quota che si prevede arriverà al 15% entro il 2018), 
gli italiani acquistano stabilmente da desktop. Lo ri-
vela l’Osservatorio eCommerce relativo al Q1 2016 di 
Advisato.it, sito di codici sconto, che ha monitora-
to il comportamento di circa 1 milione di utenti ne-
gli ultimi 15 mesi: nel corso del primo trimestre 2016 
ben il 43% degli utenti ha consultato il sito in mobi-
lità (35% smartphone, 8% tablet), contro il 57% da 
desktop. Solo un anno fa gli utenti che accedeva-
no da desktop erano il 66% (25% smartphone, 10% 
tablet, nel primo trimestre 2015), con una crescita 
degli smartphone di 10 punti percentuali. Ciò nono-
stante, i dati non rivelano una significativa crescita 

degli acquisti da mobile, confermando anche per il 
2016 la preferenza dei consumatori a concludere gli 
acquisti da desktop: nel primo trimestre del 2016, in-
fatti, ben l’84% degli utenti ha effettuato un acquisto 
da un PC tradizionale, a dimostrazione di una mag-
giore comodità o mancanza di totale fiducia degli 
utenti nell’utilizzo di altri dispositivi. L’analisi ha inol-
tre evidenziato una prevalenza nell’uso di dispositivi 
basati su sistemi operativi Android (53%), principal-
mente a marchio Samsung (35%), con un’interessan-
te crescita di marchi emergenti (come ad esempio 
Huawei, al 4%). I sistemi operativi marchiati Apple 
si fermano al 42% del totale nel primo trimestre del 
2016, contro il 47% circa di un anno fa.
«Il nostro studio evidenzia le potenzialità del mer-
cato eCommerce, e mette a fuoco le sfide più rile-
vanti che l’attendono: gli utenti italiani, sempre più a 
loro agio con smartphone e tablet, stentano ancora 
a effettuare acquisti da dispositivi mobili», commen-
ta Luca Tuscano, Ceo di Advisato.it. «Per cogliere tali 
opportunità - continua il manager, il settore dovrà fo-
calizzare le proprie energie sui temi legati all’usabilità 
e alle forme di mobile payment». 
In effetti proprio il mobile payment è il fenomeno 
che più di ogni altro può contribuire alla crescita ul-
teriore del commercio elettronico via mobile, gui-
dando l’Italia verso un futuro - non ancora tanto 
prossimo - oltre il wallet.

su questo canale», sottolinea a questo proposi-
to Enrico Quaroni, Country Manager di Rocket 
Fuel Italia (vedi l’intervista a p. 33). Lo sviluppo 
di modelli di attribuzione in grado di valorizza-
re l'effettivo ruolo degli smartphone nei processi 
di comunicazione è un passaggio obbigato per il 
salto di qualità del mercato del mobile adv.
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Per la maggior parte dei
responsabili marketing è
sempre la stessa persona

Moment Scoring™ considera Roberto 
ogni volta in maniera diversa

Se è la coppa del mondo o se è il momento di assaporare un bicchiere di vino, 
il Moment Scoring di Rocket Fuel aiuta i responsabili marketing a raggiungere 
Roberto sulla base di ciò che lo interessa in quel momento. Non sorpende 
quindi che la ricerca che Rocket Fuel ha commissionato a Forrester dimonstri 
che Moment Scoring è in grado di aumentare le performance della campagna 
fi no al 229%*. 

Non importa quale sia il tuo obiettivo, Rocket Fuel può aiutarti a
non sprecare i tuoi budget pubblicitari e a cogliere il miglior attimo 
di marketing. Scopri di più sulla nostra piattaforma di marketing
multi-channel sia tramite la nostra piattaforma self-service che tramite il 
nostro managed service e permettici di presentarti le nostre soluzioni 
DMP e DSP. Visita oggi il nostro sito RocketFuel.com/Fortune.

*Su studio TEI (Total Economic Impact) commissionato a Forrester da Rocket Fuel nel 2013, è emerso che la tecnologia 
di programmatic buying di Rocket Fuel, grazie all’algoritmo di intelligenza artifi ciale proprietario, ha generato un ritorno 

sull’investimento (ROI) del 229% per le agenzie e del 192% per gli advertiser su un arco temporale di tre anni. 
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shaa

Tecnologia al 
servizio della 
comunicazione 
La media tech company ha implementato 
un’offerta formato/prodotto che strizza l’occhio 
a tutti i dispositivi. D’Ettorre: «Non differenziamo 
l’erogazione tra desktop e mobile ma i contenuti, 
così da ottimizzarne la fruizione su ogni mezzo»
Tecnologia al servizio della comunicazione. È questo 
il motto con cui la media tech company SHAA of-
fre al mercato tool per la gestione di video e foto in 
modalità interattiva, sviluppa formati pubblicitari e 
prodotti adv mobile-first e cross-device. «Solo com-
prendendo le soluzioni tecnologiche, il loro sviluppo 
e implementazione è possibile avere un approccio 
cross-device, o sarebbe meglio dire integrato, tra i di-
versi media», dichiara Pietro D’Ettorre, Strategic Mar-
keting Manager dell’azienda, che abbiamo intervista-
to per indagare come il mobile stia trasformando il 
mercato pubblicitario.

Pietro, va però ammesso che questo non è 
sempre facile. La transizione di internet verso il 
mobile è, in effetti, un passaggio sfidante sia per 
gli editori, sia per gli inserzionisti…
Secondo la nostra vision il mobile non rappresenta 
altro che uno schermo più piccolo e con caratteristi-
che proprie, come la componente touch e la portabi-
lità, che lo contraddistinguono rispetto agli schermi 
desktop. La barriera più importante per lo sviluppo di 
questo mezzo è l’approccio difensivo che si riscontra 
nella fasi di innovazione di processo e di prodotto.

Mobile - Dati - Programmatic: si tratta realmente 
di un tris d’assi per l’adv?
Per il poker vincente manca un elemento: la traccia-
bilità. Solo così Facebook è riuscito a imporsi come il 
principale player nella raccolta adv su questo mez-
zo a livello mondiale. Identificare il singolo utente e 
le sue caratteristiche è imprescindibile per la pianifi-
cazione e si tratta di un elemento non disponibile per 
tutti gli altri media tradizionali, televisione in primis.

Qual è il formato più efficace per raggiungere gli 
utenti sui device mobili?
SHAA ha portato sul mercato negli ultimi mesi un’of-
ferta di formato/prodotto unica nel suo genere, ba-

sandosi sostanzialmente su due regole: innanzitut-
to che non è necessario implementare nuovi formati, 
sempre più pesanti, invasivi e impattanti; basta piut-
tosto lavorare sui formati standard già esistenti. In se-
condo luogo, bisogna inserire in questi formati stan-
dard prodotti HTML5 responsive, dinamici, innovativi 
con creatività che portino ad un reale engagement 
dell'utente. Si può ottenere questo risultato inseren-
do all’interno del formato intro-page, video interatti-
vi con call che catturino l’attenzione dello user, o ban-
ner 300x250 navigabili al loro interno con gallery di 
immagini, video e lead-form. Lavorando sul messag-
gio proposto all’utente e sulle funzionalità touch del 
device abbiamo ottenuto performance significativa-
mente superiori rispetto al mercato, raggiungendo 
un CTR oltre il 5%.

Cosa garantisce alle aziende un approccio cross-
device?
Come detto, la tecnologia. SHAA ha un approc-
cio cross-device nelle pianificazioni sviluppate per i 
clienti: non differenziamo l’erogazione tra desktop e 
mobile, ma differenziamo i contenuti tra vari canali in 
modo da ottimizzarne la fruizione grazie alla nostra 
tecnologia nativa HTML5. Tra qualche anno si inserirà 
in questo cluster anche la tv che, con l’adozione an-
che in Italia dello standard HBBTV 2.0, raggiungerà lo 
stesso livello di dektop e mobile, per mezzo della tec-
nologia HTML5 che abbiamo adottato per primi.

Quanto pesa il business del mobile sul vostro 
fatturato?
Non separiamo le linee di business per mezzo, ma 
per dimensione dello schermo; inferiore ai 6”, inferio-
ri ai 10”, superiori ai 10”. Inoltre differenziamo tra uti-
lizzo del video o meno. Ogni campagna è pianificata 
di default per essere usufruita cross-device, per cui il 
peso del business su mobile è direttamente correlato 
al traffico e ad oggi siamo su una quota del 60%.

TRACCIABILI
«Identificare 
il singolo utente 
e le sue caratte-
ristiche è impre-
scindibile per la 
pianificazione» 
afferma Pietro 
D'Ettorre, Stra-
tegic Marketing 
Manager 
di SHAA
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Criteo

Mobile - Dati - Programmatic, 
il mix del futuro dell’adv
Il mobile è la nuova frontiera non solo per la comunicazione ma anche per l’e-commerce. Criteo lo sa bene 
e ha sviluppato, a favore del m-commerce, la soluzione Universal Match che consente agli inserzionisti 
in questo mercato di concentrarsi sugli utenti proprio nel momento in cui sono più propensi all’acquisto
Non solo comunicazione. Il mobile 
è protagonista anche dell’e-com-
merce. L’espansione degli acqui-
sti tramite mobile sembra inar-
restabile, con numeri in costante 
crescita. «Secondo la nuova edi-
zione del report State of Mobi-
le Commerce di Criteo, aggiorna-
ta al quarto trimestre del 2015, la 
quota delle transazioni da mobi-
le è cresciuta del 15% rispetto al 
2014, raggiungendo il 30% di tutte 
le transazioni e-commerce; in Ita-
lia, il 27% delle transazioni e-com-
merce è avvenuta da mobile, con 
una quota del 63% di transazio-
ni tramite smartphone, strumen-
to principe per il mobile shopping 
italiano», ci rivela Alberto Torre, 
Responsabile della sede italiana di 
Criteo, azienda tecnologica spe-
cializzata in performance marke-
ting. «Sulla base di questo - conti-
nua il manager -, diventa sempre 
più strategico migliorare l’espe-
rienza d’acquisto in mobilità».

Come è possibile fare questo, 
Alberto?
Ottimizzando i siti internet azien-
dali per lo shopping da mobile e 
attraverso le app. L’utente mobile, 
infatti, ricerca e gestisce le infor-
mazioni e i contenuti in maniera 
diversa rispetto a quando è da-
vanti al computer. Proprio perché 
sono due strumenti diversi, l’espe-
rienza di fruizione cambia radi-
calmente e i protagonisti dell’e-
commerce devono saper cogliere 
queste esigenze per ottimizzare 
l’esperienza di mobile shopping. 
La sfida da vincere per i retailer è 

legata al miglioramento della ca-
pacità di transazione, all’ubiquità 
e alla disponibilità della banda lar-
ga wireless veloce, punto ancora 
dolente per l’Italia.

Quali sono invece i punti di 
forza dei nuovi device?
I consumatori utilizzano ormai 
senza distinzioni laptop, tablet e 
smartphone nella loro esperienza 
di acquisto. Punti di forza dei di-
spositivi mobili sono la possibilità 
di navigare in qualsiasi momento 
e luogo e di fare una reale espe-
rienza cross-device.

Mobile - Dati - Programmatic: 
si tratta realmente di un tris 
d’assi per l’adv?
Oggi il programmatic advertising, 
da sempre nel DNA di Criteo, in-
sieme ai dati e al mobile apre nuo-
vi scenari nel futuro del mercato 
pubblicitario e moltiplica le op-
portunità di raggiungimento di 
clienti profilati.  Il mix di mobile, 
dati e programmatic ha l’obiettivo 
di velocizzare la procedura di ac-
quisto degli spazi pubblicitari on-
line attraverso l’aggregazione di 
domanda e offerta, soddisfacen-
do le esigenze di inserzionisti e 
publisher.

Qual è la vostra ricetta per 
garantire ai clienti visibilità 
e, ai consumatori, servizio su 
smartphone e tablet?
La proliferazione del m-commer-
ce sta alimentando il desiderio dei 
consumatori di una brand-expe-
rience ancora più personalizzata, 

IN CONTATtO
Il servizio messo 
a punto da 
Criteo promette 
di offrire agli 
acquirenti 
in mobilità 
una perfetta 
esperienza di 
marketing one-
to-one. Nella 
foto: Alberto 
Torre, Respon-
sabile della sede 
italiana

di conseguenza il marketing digi-
tale non può più guardare all’uti-
lizzo dei dispositivi mobile solo 
per identificare e convertire i con-
sumatori in acquirenti. In questa 
ottica Criteo ha studiato la nuo-
va soluzione Universal Match, che 
consente agli inserzionisti di con-
centrarsi sugli utenti nel momento 
in cui sono più propensi all’acqui-
sto, con un messaggio mirato at-
traverso tutti i loro dispositivi. La 
soluzione Universal Match, all’in-
terno del prodotto Criteo Dy-
namic Retargeting, orienta ogni 
utente attraverso suggerimenti, 
pubblicità e offerte sui differenti 
prodotti presenti online, consen-
tendo ai responsabili marketing 
di ottimizzare le prestazioni delle 
loro campagne e offrendo ai con-
sumatori una perfetta esperienza 
di marketing one-to-one.
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Myntelligence

Data Ownership e Longevity per 
planning multi-device efficaci
Attraverso una tecnologia di riconoscimento che va oltre i dati di terze parti, la 
piattaforma controllata da Gagoo Group garantisce alle imprese di mettere al centro 
del loro business la proprietà del dato. Ne parla Carlo De Matteo, Ceo della società

Confrontarsi con le opportunità offerte dalla tec-
nologia del mercato digitale è un gioco creativo 
più che una sfida. «Il gioco lo vince chi è in grado 
di attuare una vera digital  transformation. Que-
sto  non significa solo attivare campagne  Face-
book o Instagram, bisogna ri-pensare e re-inven-
tare il proprio modello di business. È il core delle 
aziende che deve trasformarsi e diventare digita-
le, non basta quello che accade nelle propaggini 
delle funzioni ancillari al business», spiega Carlo 
De Matteo, Ceo di Myntelligence, società control-
lata da Gagoo Group e che usa una tecnologia di 
riconoscimento dei device la quale, integrandosi 
con il CRM delle aziende già in possesso di moltis-
simi dati, consente loro di conoscere i propri clien-
ti e, per esclusione, anche i prospect.

Come aiutate le aziende a ottimizzare le 
strategie di comunicazione su mobile?
Myntelligence consente alle aziende di diventa-
re proprietarie dei dati della propria audience in 
chiave multi-device. Nessuno meglio di noi ga-
rantisce alle imprese di mettere al centro del loro 
business la proprietà del dato (Data Ownership) 
riconsegnandola quindi a chi ne è l’effettivo tito-
lare: l’azienda. Grazie alla tecnologia device fin-
gerprinting, Myntelligence  permette ai propri 
clienti di riconoscere a lungo gli utenti e quin-
di di ottenere un dato longevo nel tempo (Data 
Longevity). Guardando allo stato dell’arte dei 

Big Data nell’ambito della pubblicità digitale è 
evidente che è tutto un’enorme presa in giro. Le 
OTT (Over The Top) come Google, Facebook, 
Amazon sono black box che usano dati basati su 
cookies, che hanno una durata di qualche gior-
no se non di qualche ora, e rivendono questi dati 
alle aziende, anche a quelle che hanno già mi-
lioni di clienti e un CRM straordinariamente ric-
co come banche, telco e compagnie di assicura-
zioni. Chi compra dati basati sui cookies ignora 
che sta acquistando merce senza valore. Ripeto, 
senza Data Ownership e Data Longevity, pilastri 
di qualsiasi strategia basata sui Big Data, è tutto 
una grande farsa. Myntelligence è nata proprio 
per sovvertire questo paradosso. 

Cosa differenzia la vostra soluzione rispetto 
ad altre DMP presenti sul mercato?
Fingerprinting, Data Ownership e Data Longevity 
sono gli elementi che differenziano il nostro pro-
dotto rispetto al resto del mercato. Dal punto di 
vista delle unique features offerte ai nostri clienti, 
Myntelligence è l’unica piattaforma full-stack che 
integra un sistema di Analytics, una DMP e una 
Meta DSP in un’unica suite integrabile con il pro-
prio CRM. Il setup è semplice e un’interfaccia intu-
itiva la rende facile da usare per chiunque. 

Le aziende investono sufficientemente  
sui loro dati? 
Le aziende oggi non investono per nulla sui propri 
dati, anzi sprecano denaro comprando dalle OTT 
dati di terze parti basati sui cookies. Dovrebbero 
invece investire per creare una propria strategia di 
Data Intelligence e fare leva su questa per orien-
tare il proprio business. Nel suo significato origi-
nale la pubblicità è informazione, ma tutti sappia-
mo che l’informazione è solo di chi la riceve. Se il 
ricevente non la decodifica come propria, diven-
ta disturbo.  Myntelligence nasce per rimettere gli 
utenti, i prospect e i propri clienti, al centro del 
servizio di informazione che le aziende forniscono 
quando parlano dei propri prodotti.

FARE LEVA
Carlo De 
Matteo, Ceo di 
Myntelligence 
(nella foto), 
invita le aziende 
a investire per 
creare una pro-
pria strategia 
per sfruttare 
a proprio 
vantaggio i Dati 
proprietari
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Audiens

Dati e tecnologia 
al servizio del 
mobile adv
La piattaforma Audiens™, integrata con i principali 
adnetwork programmatic internazionali, offre ad 
advertiser ed editori servizi di mobile data profiling 
e analytics. Con Marko Maras facciamo 
il punto sulla sigla e sullo scenario di mercato

Specializzata nella raccolta e gestione di dati de-
gli operatori di telefonia mobile, Audiens è la piat-
taforma di mobile data profiling e analytics nata 
nel 2014 su iniziativa di Marko Maras e Paolo Mar-
degan. «Ci siamo posizionati da subito sul mercato 
del mobile data profiling e analytics come first mo-
ver in Europa e oggi, grazie agli accordi con le prin-
cipali Telco, Audiens è il più grande data provider 
italiano», spiega Marko Maras, Partner di Audiens.

Mobile - Dati - Programmatic: secondo lei 
si tratta realmente di un tris d’assi per l’adv?
Assolutamente sì, per tre motivi. Lo smartphone 
è il device più usato per la navigazione in internet 
e i dati Audiweb di dicembre 2015 lo confermano, 
registrando nel giorno medio 18,5 milioni di uten-
ti in navigazione da smartphone contro 11,6 milio-
ni da pc. Le Telco dispongono di un'immensa mole 

di dati consenziati e li stanno valorizzando grazie a 
piattaforme tecnologiche in grado di normalizzarli, 
organizzarli e profilarli in segmenti, rendendoli di-
sponibili a fini pubblicitari. L’ecosistema del display 
advertising, basato su piattaforme automatizzate, 
accoglie con grande interesse questa iniziativa del-
le Telco, in quanto offre una valida soluzione al pro-
blema della profilazione su mobile.

Entro questo contesto, cosa fa Audiens?
Lavorando da anni nel mondo dei digital marke-
ting e conoscendo a fondo il media mobile, ab-
biamo intuito come i Big Data costituissero una 
grande opportunità ancora inesplorata. Abbiamo 
quindi progettato Audiens™, una soluzione tecno-
logica specializzata nella raccolta e gestione di dati 
degli operatori di telefonia mobile e l’abbiamo pre-
sentata alle Telco italiane. La nostra piattaforma è 
oggi integrata con i principali adnetwork program-
matic internazionali, quali DoubleClick, Adform e 
AppNexus. Nell’ultimo periodo Audiens è cresciuta 
molta, anche grazie all'ingresso di Laura Basile, biz 
dev manager, che ha contribuito ad attivare part-
nership con i principali trading desk italiani, come 
Vivaki, Cadreon e Xaxis. Tra gli obiettivi a breve 
termine abbiamo lo sviluppo di accordi con le Tel-
co internazionali e l’allargamento del network dei 
partner di adserver e DMP supportati.

Come riuscite a garantire visibilità ai clienti e un 
buon servizio ai consumatori?
La nostra ricetta si basa sul connubio “dati e tecno-
logia”, sostenuto da un solido know-how nel mon-
do del digital marketing e delle telecomunicazioni. 
I nostri due servizi di mobile data profiling e mobile 
analytics portano vantaggi sia al consumatore, che 
finalmente viene raggiunto da pubblicità in target 
rispetto al suo profilo socio-demo, sia al brand, che 
minimizza la dispersione dei costi e massimizza il 
risultato, essendo in grado di mostrare un messag-
gio personalizzato al giusto consumatore. 

A proposito di mobile analytics: cosa propone 
Audiens al mercato in questo senso?
La piattaforma Audiens offre un ottimo strumen-
to di insight ai direttori marketing. Inserendo un ja-
vascript sulle properties mobile di un brand o di 
un editore, siamo in grado di tracciare il profilo so-
cio-demo degli utenti in navigazione da smartpho-
ne e tablet. CondèNast, La Repubblica, Decathlon 
e Yamamay stanno usufruendo di questo servizio 
di mobile analytics traendone grandi vantaggi lato 
editore, perchè monetizza al meglio la propria in-
ventory, e lato brand perchè pianifica sul target 
giusto le campagne.

CO-FONDATORE
Audiens è nata 
nel 2014 su 
iniziativa di 
Marko Maras 
(nella foto) e 
Paolo Mardegan 
posizionandosi 
sul mercato 
del mobile 
data profiling e 
analytics come 
first mover in 
Europa
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Rocket Fuel

Mobile: carta vincente 
solo se tracciabile
Secondo Enrico Quaroni, Managing Director Italy and Mena Region 
della società, senza uno strumento per misurare l’impatto dei nuovi 
device, gli investimenti su questo canale rimarranno marginali. Da 
questa constatazione nasce la soluzione Cross Device Optimization
La transizione di internet verso il 
mobile rappresenta un passag-
gio sfidante sia per gli editori, sia 
per gli inserzionisti. Ma in quanto 
sfidante comporta anche difficol-
tà. Due in particolare, spiega En-
rico Quaroni, Managing Director 
Italy and Mena Region di Rocket 
Fuel: «Il primo fattore che rende 
la comunicazione pubblicitaria 
su device mobili complicata è in-
dividuabile nello spazio a dispo-
sizione, limitato rispetto a quello 
utilizzabile su dispositivi desktop. 
In secondo luogo, è molto diffici-
le dare credito all’attività display 
su dispositivi mobile, dato che at-
tualmente non ci sono ancora si-
stemi di tracciamento adeguati 
a misurare le caratteristiche del-
le attività di display advertising 
su mobile». Sono tutti “contro” 
a cui Rocket Fuel, Programma-
tic Marketing Platform basata su 
tecnologia predictive che utilizza 
l’intelligenza artificiale, cerca di 
rispondere con soluzioni ad hoc 
per una comunicazione cross-
device in grado di ottimizzare le 
campagne su dispositivi diversi.

Quali sono i punti di forza 
della comunicazione sui 
nuovi device?
Il maggiore punto di forza del mo-
bile è legato al fatto che il consu-
mo di contenuti sui nuovi device 
è aumentato notevolmente nel 
corso degli ultimi anni, arrivan-
do addirittura a superare quello 
desktop. Il secondo punto di for-

VANTAGGI
L'approccio 
cross-device 
rende la co-
municazione 
con i potenziali 
clienti efficiente 
ed efficace. Lo 
spiega Enrico 
Quaroni, Mana-
ging Director 
Italy and Mena 
Region di Ro-
cket Fuel (nella 
foto sotto)

za è rappresentato dal fatto che, 
essendo smartphone e tablet di-
spositivi portatili, vengono uti-
lizzati molto più di frequente e 
sono il mezzo attraverso il quale 
i consumatori effettuano acquisti 
e prenotazioni online. Il mobile è 
un canale da tenere d’occhio, da 
sfruttare in maniera efficiente e 
da valorizzare il più possibile.

Cosa garantisce alle aziende 
un approccio cross-device?
Permette di evitare inutili duplica-
zioni e di misurare in maniera cor-
retta la quantità di utenti raggiun-
ti sui diversi device. La capacità di 
riconoscere gli utenti su diversi di-
spositivi è un elemento di grande 
forza per chi è in grado di sfrut-
tarlo. Il cross-device consente agli 
advertiser di rendere la comunica-
zione con i potenziali clienti estre-
mamente efficiente ed efficace.

Mobile - Dati - Programmatic: 
si tratta realmente di un tris 
d’assi per l’adv?
Lo è sicuramente. Negli ulti-
mi tempi si sente spesso par-
lare del 2016 come dell’anno 
del mobile. Sfortunatamente, 
la maggior parte degli ad-
vertiser non ha ancora il co-
raggio di investire su questo 
canale per un semplice mo-
tivo: l’impatto delle attività 

mobile è tuttora molto difficile da 
tracciare. In poche parole, Mobile, 
Dati e Programmatic sono un tris 
vincente, ma finché non si trove-
rà uno strumento adatto a misu-
rare il vero impatto del mobile, gli 
investimenti su questo canale ri-
marranno marginali.

Qual è allora la risposta di 
Rocket Fuel?
Rocket Fuel ha sviluppato una 
soluzione chiamata Cross Devi-
ce Optimization, che è in grado 
di riconoscere lo stesso utente su 
device differenti. La certificazio-
ne Nielsen ha dimostrato e com-
provato quanto la nostra tecnolo-
gia sia in grado di riconoscere un 
singolo utente su diversi disposi-
tivi nel 97,4% dei casi. Questi dati 
sono inoltre misurabili da part-
ner terzi. Utilizzando questo stru-
mento, i player che lavorano con 
Rocket Fuel hanno la possibilità 
di risolvere il problema legato alla 
duplicazione dei profili su dispo-
sitivi diversi. La nostra soluzione 
permette di raggiungere i poten-
ziali clienti su diversi canali utiliz-
zando messaggi mirati. Inoltre, la 
Cross Device Optimization evita 
inutili duplicazioni di sforzi e in-

vestimenti nel-
la creazione 

di campa-
gne pub-
blicitarie 
online.
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Accelera la pubblicità online: a febbraio balzo del 4,1%
◆ Le rilevazioni FCP-Assointernet descrivono un andamento positivo per l’adv online, trainato dal mobile: +200%

Dopo un gennaio in linea con il 2015 
(+0,2%), a febbraio la pubblicità 
online in Italia ha registrato una decisa 
accelerazione, che fa ben sperare per il 
resto della stagione. FCP-Assointernet, 
che raccoglie i fatturati delle principali 
concessionarie italiane, ha registrato 
infatti un confortante +4,1% per il mese 
di febbraio 2016, raffrontato allo stesso 
periodo del 2015.
A trainare la crescita è senza dubbio 
la pubblicità mobile, il cui giro d'affari 
rilevato con i criteri di FCP-Assointernet 
a febbraio segna un valore triplo rispetto 

all'anno precedente. Il trend è sottoli-
neato anche da Giorgio Galantis, presi-
dente di FCP-Assointernet, che giudica 
«coerente con quello degli ultimi» mesi 
l’andamento dei diversi device: flessione 
contenuta del web e «progresso consi-
stente del mobile, che triplica il proprio 
fatturato rispetto allo scorso anno inci-
dendo per il 7,6% sul fatturato totale del 
mese contro il 2,6% del 2015».
Il mese di febbraio porta in terreno 
nettamente positivo il bilancio cumulato 
dei primi due mesi dell'anno: gli investi-
menti adv su internet nel primo bimestre 

2016 risultano infatti in crescita del 2,2% 
rispetto allo stesso periodo del 2015, 
senza considerare il contributo di social 
e search (Facebook, Google e altri player 
internazionali non comunicano i loro 
dati a FCP). Nel dettaglio, i dati rilevati 
dall'istituto a febbraio sui diversi canali, 
rispetto allo stesso mese dell’anno 
precedente, vedono gli investimenti sulla 
componente web arretrare di 1,7 punti 
percentuali; il mobile, come anticipato, 
sale invece del 200%. Bene anche i 
formati pubblicitari pensati per i tablet 
(+39,5%) e le smart tv (+117,8%).

Emarketer In crescita Google e Facebook, in calo 
Yahoo. Il 2016 delle Big è nel segno delle conferme
In un recente report, eMarketer ha fatto il punto sul 2016 delle big della pubblicità globale, 
e le previsioni confermano i trend già in atto: Facebook e Google sono destinate a domina-
re anche quest'anno il mercato della pubblicità display e search, mentre sarà deficitario il 
bilancio di Yahoo, che dall'anno scorso continua a perdere terreno su entrambi i fronti.
Secondo le previsioni dell’istituto, Google quest'anno vedrà le proprie revenue pubblicitarie 
aumentare del 9% e il social network di Zuckerberg addirittura a doppia cifra, del 31%.
Complici il riassetto del business, con la chiusura di alcune sedi locali e lo "spegnimento" 
di alcune property, a cui si somma l'incertezza sul futuro con concrete ipotesi di cessione, 
Yahoo quest'anno vedrà decrescere ulteriormente le sue revenue pubblicitarie. Secondo 
eMarketer, a livello globale dalla pubblicità digitale dovrebbero arrivare nel 2016 nelle casse 
della società di Sunnyvale 2,93 miliardi di dollari, una cifra in calo del 13,9% rispetto ai 3,28 
miliardi del 2015. A conti fatti, la market share della società guidata da Marissa Mayer nel 
mercato della pubblicità digitale dovrebbe passare dal 2,1% dell'anno scorso all'1,5%.

1,5% 

La market share 2016 di Yahoo 
nel mercato globale della 

pubblicità digitale  

Web
-1,7%

Mobile
+200,2%

Tablet
+39,5%

Smart TV/
Console
+117,8%

di Simone Freddi
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Contemporary media

VIDEO ADV ONLINE 
IN PROGRAMMATIC 
è BOOM EUROPEO
Secondo l'ultima ricerca realizzata da ihs, nel Vecchio 
Continente il settore crescerà a un tasso del 38% nei 
prossimi quattro anni. In Italia i ricavi toccheranno  
i 245 milioni di euro nel 2020, quando quasi la metà  
del mercato degli spot in rete sarà automatizzato

L
e prime sperimenta-
zioni sono avvenute 
solo quattro anni fa, 

poi lo sviluppo del video ad-
vertising online programma-
tico ha bruciato le tappe. In 
Europa la corsa è stata im-
pressionante, con un valore 
cresciuto di quasi venti volte: 
da 22 milioni di euro nel 2012 
a 375 milioni di euro nel 
2015. E le previsioni sono 
tutte al rialzo. Il tasso di cre-
scita è stimato al 38,7% da 
oggi ai prossimi quattro anni, 
infatti nel 2020 il settore do-
vrebbe valere 2 miliardi di 
euro. In quell’anno, oltre il 
50% dei ricavi totali del vi-
deo advertising online in Eu-
ropa arriverà dal program-
matic. Lo scenario è delineato 
dallo studio “Video Adverti-
sing in Europe: The Road to 
Programmatic Ubiquity” con-
dotto da IHS, istituto di ricer-
ca globale, e commissionato 
da SpotX, piattaforma di ge-
stione dell’inventory video 
per gli editori, e restituisce un 
quadro che conferma la forza 
del nuovo “approccio pro-
grammatico” di editori ed 
emittenti, sempre più dispo-
nibili a innovazioni sia di 
contenuti sia strategiche. 
Lo confermano le parole di 
Mike Shehan, ceo di Spo-
tX: «I dati mostrano l’enor-
me sviluppo del video adver-
tising in Europa che si riflette 
nella nostra crescita in tutta 
Europa. Abbiamo introdotto 
il real time bidding del video 
nel 2010 e oggi abbiamo sedi 
consolidate a Londra, Am-
burgo e Amsterdam. Il Re-
gno Unito, la Francia e i Pa-
esi Bassi sono ai primi posti 
nell’adozione del video pro-
grammatic online in Euro-
pa, seguito da un importante 
mercato di grandi dimensio-
ni in Germania, oltre a mer-
cati emergenti ad alto poten-

di Alessandra La Rosa
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AOL: DUE NUOVI FORMATI VIDEO 
VIEWABLE E NON INVASIVI
La piattaforma ONE by AOL: Publishers, 
lanciata a inizio anno da AOL, amplia l’of-
ferta di soluzioni su misura per gli editori 
con due nuovi formati video che presto sa-
ranno disponibili anche sul mercato ita-
liano. Sono prodotti che valoriz-
zano la visibilità e user-friendly, 
stando a quanto dichiarato alla 
testata americana Adweek da 
Robert Leon, head of publi-
sher product commerciali-
zation and solutions di AOL: 
«Per gli editori è una grande 
opportunità di accesso alla 
spesa in pubblicità video del-
le aziende e un passo avan-
ti sul fronte della viewability 
e dell’inventory sui loro siti». 
Un formato è di tipo out-stre-
am, appare internamente al 
contenuto di una pagina e par-
te quando almeno metà di esso 
è visibile sullo schermo, ossia con 
il 50% di viewability; può essere 
venduto sia in modalità tradizionale 

che in programmatic, con un pricing 
basato su frequency capping, ge-
ografia e targetizzazione dell’au-
dience. Il secondo formato è Si-
deView, consente ai video player 
in-line degli editori di essere visua-
lizzati lateralmente sulla pagina per 

risultare poco invasivi. Questi video 
si adatteranno automaticamente ac-
canto al contenuto, garantendo, se-
condo i test AOL, una visibilità del 

90%.

ziale, compresi Paesi nordici, 
Spagna, Italia, Svizzera e 
Austria».
Nel 2015, il drappello dei cin-
que Paesi capofila in Euro-
pa nello sviluppo del settore 
(Regno Unito, Francia, Ger-
mania, Italia e Spagna) han-
no ottenuto ricavi da video 
advertising online program-
matic per complessivi 286 
milioni di euro ma tale valo-
re dovrebbe salire a 1.512 mi-
lioni entro il 2020. 

Anche i Paesi del Benelux 
vedranno triplicare il valo-
re di questo mercato (da 62 a 
198 milioni di euro) mentre 
nei Paesi nordici, dove il fat-
turato totale è stato di 21 mi-
lioni di euro nel 2015, l’au-
mento stimato dalla ricerca 
porterà i ricavi fino a 138 
milioni di euro. Per quan-
to riguarda l’Italia, la cresci-
ta del video advertising on-
line in programmatic è stata 
la seguente: 6 milioni di euro 

nel 2013, 38 milioni nel 2015 
e una stima di 245 milioni di 
euro nel 2020, con un tas-
so di crescita annuale com-
posito pari al 45%. Lo scorso 
anno, sempre secondo IHS, 
il 12% del video adv online 
nel nostro Paese è stato da-
ta-driven ma nel 2020 tale 
quota è prevista al 47%.

I BIG FIVE DEL VIDEO PROGRAMMATIC (MLN DI €)
2015 2020

REGNO UNITO 135 602
FRANCIA 67 358
GERMANIA 31 254
ITALIA 38 245
SPAGNA 15 98 2 MILIARDI

I RICAVI IN EURO STIMATI NEL 2020  
IN EUROPA PER IL SETTORE del VIDEO  
ADV ONLINE IN PROGRAMMATIC

47%
È LA QUOTA DEL VIDEO PROGRAMMATIC 
PREVISTA IN ITALIA SUL TOTALE del VIDEO 
ADV ONLINE NEL 2020

Il manager
A sinistra: Christina Lundari, che da 
settembre 2015 guida il team di AOL 

in Italia come Managing Director 
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Evoluzione Webranking: 
ora anche centro media
L’agenzia festeggia 18 anni di attività con una nuova, importante 
svolta: il posizionamento come centrale digitale data-driven, in 
grado di assistere i clienti con pianificazioni di qualità su tutti 
i mezzi digitali ma soprattutto di intervenire in precise aree 
strategiche di miglioramento, tra cui dati e creatività

R
icordando che quan-
do Webranking è 
nata, 18 anni fa, Go-

ogle non esisteva ancora (sa-
rebbe stata fondata qualche 
mese più tardi) è facile afferma-
re che l’agenzia ha percorso 
proprio tutte le tappe dello svi-
luppo della rete. Se il search 
marketing resta il core business 
storico, la struttura non ha mai 
perso la capacità “genetica” di 
innovare aprendosi a tutti gli 
aspetti che hanno via via indi-
rizzato l’evoluzione dell’adver-
tising online. Ora Webranking 
annuncia una ulteriore svolta 
che la porta a diventare anche 
centro media: indipendente, di-
gital e data-driven, un posizio-
namento che sta presentando al 
mercato insieme a un’operazio-
ne di rebranding, a partire da 
un nuovo logo sino al restyling 
completo del sito. «L’esperienza 
maturata nel corso di questi 
anni, unita alla volontà di rin-
novarsi e adattarsi a un merca-

to globale, ha permesso a We-
branking di seguire e 
capitalizzare le novità, diven-
tando un nuovo tipo di attore 
sul mercato», spiega Nereo 
Sciutto, Presidente e Co-Fonda-
tore. L’agenzia, che ha viaggia-
to attraverso i motori di ricerca, 
i social network e il mondo del-
la Web Analytics, infine ha ab-
bracciato con forza il program-
matic advertising e si è 
progressivamente trasformata 
in un centro media digitale gui-
dato dai dati. «Si tratta di 
un’evoluzione “Darwiniana” 
che abbiamo maturato sin da 
quando, a fine 2014, abbiamo 
inziato a occuparci di program-
matic - continua Sciutto - e 
oggi siamo in grado di proporci 
alle aziende come un trading 
desk che si muove acquistando 
in modo intelligente, al miglior 
prezzo, usando strumenti di 
programmatic advertising e 

pensando in modo più allarga-
to a come cambiano le persone 
nella loro customer journey». 
Secondo la visione di Nereo 
Sciutto, i target socio-demo 
sono sorpassati: occorre ragio-
nare in ottica dinamica, decli-
nando a ogni persona un mes-
saggio diverso a seconda della 
vicinanza alla marca o alla de-
cisione di acquisto. «Webran-
king - afferma il manager - pre-
senta così i vantaggi di un 
centro media nella qualità della 
pianificazione e nella negozia-
zione intervenendo però nelle 
loro aree di miglioramento, gra-
zie a un ragionamento data-
driven in una modalità che se-
gue con la massima attenzione 
sartoriale ogni progetto, anche 
dal punto di vista della capaci-
tà di sviluppare messaggi crea-
tivi multipli e personalizzati».  
Nel nuovo sito Webran-
king spiega il posizionamen-
to dell’agenzia e, più in genera-
le, la filosofia di impresa che da 
sempre la anima: indipenden-
za, internazionalità del team, 
formazione continua e grande 
attenzione alla qualità, anche 
quella della vita professiona-
le. La nuova sede milanese, in-
fatti, inaugurata poco più di sei 
mesi fa è totalmente green, con 
caratteristiche architettoniche 
orientate al benessere di chi vi 
lavora. Un buon compleanno, 
quindi, il diciottesimo di We-
branking che, tra le altre cose, 
ha chiuso così il 2015: «Abbia-
mo portato il fatturato da 5 a 7 
milioni», conclude Sciutto.

maggiore età
Nelle foto: il 
team di We-
branking e Ne-
reo Sciutto, che 
ne è Presidente 
e Co-Fondatore. 
La società ha 
appena compiu-
to 18 anni 

di Simone Freddi
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IL CONSUMATORE AL CENTRO DI LIVE PANEL
GROUPM HA LANCIATO UN NUOVO SISTEMA DI RICERCA, SVILUPPATO SUl PANEL 
PROPRIETARIO LIGHTSPEED KANTAR, CHE AMPLIA E APPROFONDISCE LE CONOSCENZE 
SULL’AUDIENCE RENDENDOLA PARTE ATTIVA DEL PROCESSO DI COMUNICAZIONE 

C
on poche parole 
Massimo Beduschi, 
Presidente & Ceo di 

GroupM, riassume la strate-
gia che ha sostenuto lo svi-
luppo del nuovo sistema di 
ricerca Live Panel presentato 
nei giorni scorsi: «Riportiamo 
il consumatore al centro della 
conoscenza, nostra e dei no-
stri clienti, attraverso un si-
stema di matrice globale ma 
con un forte pensiero locale». 
La portata dell’iniziativa si 
misura mettendo in fila i nu-
meri e le potenzialità del 
nuovo tool: costruito su pa-
nel proprietario Lightspeed 
Kantar, con oltre 5,5 milioni 
di rispondenti e 30 Paesi ana-
lizzati, permette di ottenere 
informazioni sul consumato-
re a livello socio-demogra-
fico, attitudinale e compor-
tamentale su atteggiamenti 
di consumo e fruizioni me-
dia che si traducono in in-
sight e soluzioni di comu-
nicazione media actionable, 

sia a livello globale sia loca-
le. «È un prodotto esclusivo 
sul mercato media interna-
zionale che fa leva sui nostri 
asset distintivi di ricerca - 
spiega Beduschi -. Grazie ai 
cospicui investimenti che 
WPP ha fatto nel corso degli 
anni in ambito data e analyti-
cs, oggi possiamo accede-
re a una fonte di informa-
zioni che non ha eguali. Live 
Panel potrà aiutare le agen-
zie di GroupM e i loro clienti 
ad approfondire la conoscen-
za dei propri consumatori, e 
a renderli vere e proprie au-
dience attive da raggiungere 
attraverso soluzioni di comu-
nicazione mirate ed efficien-
ti». Il nuovo sistema di ricer-
ca rafforza l’offerta di tool 
a disposizione delle agenzie 
media del gruppo (Mindsha-
re, MEC, MediaCom e Maxus) 
connettendo i loro strumen-

ti di media planning con gli 
asset Kantar. Live Panel, in-
fatti, si integra con BrandZ di 
Millward Brown, Connected 
Life di TNS e Kantar Worl-
dpanel ComTech. «Live Pa-
nel è una straordinaria piat-
taforma di ricerca che integra 
le informazioni provenien-
ti dal panel Lightspeed con le 
diverse fonti di dati esclusi-
ve del mondo Kantar - sotto-
linea Federica Setti, Chief Re-
search Officer GroupM -. Il 
sistema segna un passo im-
portante nel mercato media 
globale, una trasformazione 
in ottica di utilizzo combi-
nato del dato e della tecnolo-
gia. La cooperazione strate-
gica con Kantar permette di 
trasformare i pubblici media 
in consumatori, e viceversa, 
fornendo un vantaggio com-
petitivo e un prodotto esclu-
sivo alle agenzie di GroupM e 
ai nostri clienti».
Il nuovo Live Panel amplia e 
approfondisce le conoscen-
ze sul consumatore, registra 
i principali trend di consu-
mo, analizza e monitora la 
brand equity per osservare e 
misurare cambiamenti di at-
teggiamento nei confron-
ti di brand o prodotti (awa-
reness, attitude o behaviour), 
definire custom audience sul-
la base di specifici comporta-
menti di consumo e delineare 
piani di comunicazione inte-
grata. Il sistema è caratteriz-
zato da una Hub Survey che 
ha raccolto un ricco set di in-
formazioni sulla relazione tra 
consumatore, media e touch 
point (più di 30 media e ol-
tre 40 touch point per singo-
lo Paese). È possibile anche lo 
sviluppo di re-contact study 
per approfondire argomenti 
specifici.

Data & Tech
Massimo Bedu-
schi e Federica 
Setti (nelle foto) 
illustrano le ca-
ratteristiche di 
Live Panel, ine-
dito strumento 
di ricerca a 
disposizione dei 
clienti GroupM

di caterina varpi

http://www.ciaopeople.it/advertising


http://www.ciaopeople.it/advertising
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V
isibilia Editore inve-
ste sui siti web delle 
sue testate per svi-

luppare il  giro d’affari, pun-
tando a incrementare i ricavi 
pubblicitari digitali e sceglien-
do anche la strada del pay-
wall. Reduce da un 2015 chiu-
so con un fatturato passato da 
2,58 a 4,43 milioni di euro 
(+71%) e con una perdita net-
ta, pari a 1,21 milioni, in calo 
di oltre il 41,14% rispetto ai 
2,07 milioni del 2014, la so-
cietà controllata da Visibilia, 
la holding che fa riferimento a 
Daniela Santanchè quotata 
all’Aim di Borsa Italiana, ha 
deciso da quest’anno di con-
centrarsi sullo sviluppo del di-
gital.  Il piano industriale pre-
vede un fatturato per i 
prossimi anni sostanzialmente 
in linea con quello 2015, a 
fronte di un ebitda  superiore 
al 10% nel 2018 per effetto 
principalmente della crescente 

contribuzione della compo-
nente web. 
Il 2016 si è aperto con l’avvio 
della collaborazione con Mo-
ving Up, la media company 
guidata dal ceo Marco Valenti 
(socio al 30%), controllata al 
70% da Alessi spa, l’operatore 
dell’out of home partecipato 
al 51% dall’omonima famiglia 
e 49% da Clear Channel. Mo-
ving Up è una start up nata 
nel luglio 2015 ed è specia-
lizzata da un lato nei proget-
ti di digitalizzazione del busi-
ness degli editori tradizionali, 
dall’altro nelle  campagne a 
performance erogate in mo-
dalità programmatic.
«Dal 9 gennaio è online il rin-
novato sito di Pc Professio-
nale, dal 9 febbraio quello di 

Novella 2000. Ora stiamo la-
vorando al rilancio del sito 
di Ciak, online al più tardi a 
fine aprile», spiega Gianni Di 
Giore, responsabile operations 
di Visibilia Editore.  Il modello 
di business di Ciak sarà, tra al-
tro, fondato non solo sull’ad-
vertising, di cui si occupa Vi-
sibilia Pubblicità, ma anche 
sull’introduzione del pay-
wall, «considerando la quali-
tà dei contenuti che il men-
sile diretto da Piera Detassis 
propone da sempre ai lettori», 
aggiunge Gianni Di Giore. A 
maggio toccherà quindi al re-
styling del sito di Ville e Giar-
dini, mentre Visto farà il suo 
debutto online più avanti. Ad 
occuparsi dell’area digital è la 
nuova divisione dedicata nata 
in seno a Visibile Editore.
«Nel 2015 i nostri siti hanno 
raccolto circa 300.000 euro, 
mentre nei primi due mesi del 
2016 abbiamo già raggiunto la 
cifra di 150.000 euro. Il 2016 
sarà un anno dedicato soprat-
tutto al rilancio delle nostre 
property digitali, ma già nel 
2017 contiamo di raggiunge-
re un fatturato di 2,5 milioni 
di euro dalle attività digitali», 
conclude Gianni Di Giore.

la società che fa riferimento a daniela santanchè stringe un accordo 
con il player specializzato in campagne adv a performance erogate in 
programmatic e punta ad un giro d’affari online di 2,5 milioni nel 2017

Visibilia punta sul digital con Moving Up

di Andrea Salvadori paywall
C'è anche l'in-
troduzione del 
paywall nella 
strategia web di 
Visibilia Editore, 
società che fa 
riferimento a 
Daniela Santan-
chè (nella foto) 

NASCE DPLAY ORIGINAL E PUNTA AL SORRISO
Si chiama Dplay Original il nuovo brand creato da Discovery Italia per 
identificare le produzioni in esclusiva per Dplay, servizio ott gratuito 
attivo da giugno 2015 (8,2 milioni di utenti unici nei primi 8 mesi per 
un totale di 21,3 milioni di visualizzazioni) che propone contenuti da vi-
sionare on demand e in mobilità su tutti i mezzi cliccando it.dplay.com 
o scaricando l'app gratuita. Con questa iniziativa, Discovery Italia di-
versifica l’offerta introducendo nuovi generi: il primo è la comicità, gra-
zie a un accordo con Niente, partnership tra Zerostudios e Itv Movie 
che produce e distribuisce, attraverso la piattaforma www.niente.tv, 
contenuti “della risata” in formati diversi, prevalentemente destinati al 
web. Il debutto è stato con “Eities - Ottanta mi dà tanto”, 8 puntate 
con protagonista Geppi Cucciari (nella foto), online da marzo sul nuo-
vo canale Niente tv compreso nel bouquet Dplay. Seguiranno, sempre 
prodotte da Dplay Orginal in collaborazione con Niente, una serie a 
cura del Terzo segreto di Satira e un inedito di Fabio Volo.



REINVENTING VIDEO ADVERTISING 
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SUBITO PRONTI ALLE SFIDE
L’operazione di restyling di logo e interfaccia grafica è stata 
solo uno degli step con i quali la piattaforma specializzata 
in compravendita dell’usato sta pianificando una strategia 
che le permette di cogliere le nuove opportunità del 
mercato. Ne parla Claudio Campagnoli, sales director

S
ono passati poco 
più di sei mesi 
dall’operazione di 

rebranding che ha trasfor-
mato l’immagine della piat-
taforma digitale, leader in 
Italia per la compravendita 
dell’usato: nuovo nome - da 
Subito.it a Subito - e nuova 
grafica, più fresca e accatti-
vante. Da allora, il piano di 
crescita del sito, che si collo-
ca fra i primi dieci più visita-
ti in Italia, non si è fermato 
ma ha seguito le continue ri-
chieste di aggiornamento 
imposte dal mercato, dal ve-
loce sviluppo del mobile alle 
opportunità del programma-
tic. In questo mercato, come 
spiega in questa intervista 
Claudio Campagnoli, Sales 
Director della società, a volte 
le trasformazioni avvengono 
più velocemente rispetto alle 
aspettative. Ma Subito non si 
è mai fatta cogliere im-
preparata.

Durante gli ultimi 
mesi, dopo il 
rebranding del 
sito, avete messo 
in campo molte 
iniziative parallele 
volte a premiare 
ulteriormente il 
portale in qualità di 
media. Cosa offre oggi 
Subito agli inserzionisti?
Il rebranding ha sicu-
ramente portato inno-
vazione su Subito, la 

televisioni o dei social net-
work, ma con un importan-
te vantaggio in più, cioè che 
tale audience può essere tar-
gettizzata a seconda delle ri-
chieste dei clienti. Siamo si-
curamente molto forti sul 
target automotive, nella ca-
tegoria motori, dove stiamo 
migliorando anche l’inter-
faccia grafica, sul target fi-
nance, perché è un settore 
con numerose sinergie all’in-
terno del nostro marketplace, 
e su quello retail, che vede 
coinvolte un po’ tutte le in-
dustry del settore. 

Insieme alla pubblicità, cosa 
contribuisce al fatturato di 
Subito?
Subito ha tre canali che con-
corrono pressoché in ugual 
misura al fatturato azienda-
le: oltre all’adv, offriamo ai 
clienti la possibilità di otte-
nere maggiore visibilità tra-
mite servizi a pagamento o 
paid options, una vetrina o 
la possibilità di rimettere in 
cima alla listing il proprio 
annuncio, oppure attraver-
so servizi mirati alle azien-
de che possono disporre di 
una propria vetrina online, 
personalizzata, attraverso la 
quale estendere e massimiz-
zare l’attività commerciale. 

In termini di raccolta, quali 

L'obiettivo
Per il 2016 Su-
bito si è fissato 
l'obiettivo di 
uno sviluppo 
importante dei 
ricavi, ai quali 
concorrono adv, 
servizi premium 
e custom per 
le aziende. Lo 
spiega Claudio 
Campagnoli, 
Sales Director 
di Subito (nella 
foto in basso)

piattaforma cominciava ad 
avere bisogno di un’imma-
gine più moderna e abbiamo 
voluto dotarci di un’inter-
faccia decisamente più appe-
aling. Le tappe di evoluzione 
sono in costante aggiorna-
mento proprio perché questo 
è un mercato dinamico che 
offre sempre nuovi spunti e 
la nostra proposition segue i 
suoi andamenti. Dal momen-
to che, nel mercato pubblici-
tario odierno, non si può di-
scernere la qualità del media 
dalla qualità dei dati forni-
ti agli inserzionisti, abbiamo 
posto particolare attenzione 
allo sviluppo di un prodotto 
più accattivante che consen-
ta una forte targetizzazione 

dell’audience per massi-
mizzare il servizio agli 
inserzionisti.

Guardando proprio 
agli utenti, come sta 
evolvendo il pubblico di 

Subito e quali sono 
i target più forti 

che il portale 
offre agli 
spender? 
Su Subito sono 
disponibili 37 
differenti ca-
tegorie mer-
c e o l o g i c h e , 
per cui pos-
siamo parago-

nare il sito a un 
servizio che fa ri-

ferimento a un’au-
dience allargata, equi-
valente a quella delle 

di Letizia Franchi
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sono stati i risultati raggiunti 
da Subito nel 2015? E a quali 
obiettivi puntate per il 2016?
In linea con la crescita 
dell’utenza, la raccolta è au-
mentata con un tasso a dop-
pia cifra nel 2015. Siamo ben 
consapevoli delle nuove sfi-
de che abbiamo di fronte ma, 
anche per il 2016, ci siamo 
prefissati l’obiettivo di uno 
sviluppo importante dei ri-
cavi, in linea con quello che 
abbiamo archiviato negli ul-
timi anni.

Passiamo a un argomento 
caldo per il settore adv: il 
programmatic. Lo scorso 
anno avete annunciato un 
accordo con AppNexus. 
Come procede questa 
collaborazione?
Anche per Subito il program-
matic è un tema di grande ri-
levanza che da anni stiamo 
gestendo in maniera strate-
gica e strutturata grazie a un 
team dedicato. Attualmente 
investiamo le nostre risorse 
in ambito tech per migliorare 
i processi full stack e utilizza-
re nonché gestire al meglio la 
quantità di dati con l’obiet-
tivo di targettizzare il servi-
zio. In quest’ottica, la colla-
borazione con AppNexus ci 
permetterà un ulteriore pas-
so avanti e il perfezionamen-
to del servizio attuale.

Quanto pesa sulla raccolta 
pubblicitaria di Subito 
il business legato alla 
compravendita automatizzata 
dell’inventory?
Stiamo affrontando in ma-
niera strutturata i cambia-
menti e l’evoluzione del 
mercato legato alla temati-
ca dell’inventory. Il focus sul 
programmatic ci ha permes-
so di raggiungere una quo-
ta di inventory superiore al 
20%, in linea con i migliori 
benchmark del mercato. 

Un tassello imprescindibile 
per un publisher oggi è 
il mobile. Come vi state 
muovendo su questo fronte?
Il mobile rappresenta sicu-
ramente la nuova sfida del 

mercato: lo scorso anno Su-
bito ha registrato un pas-
saggio della quota di traf-
fico su mobile dal 40% al 
65%, e molto più rapida-
mente di quanto ci aspettas-
simo. Questo cambiamen-
to repentino però non ci ha 
colto impreparati, aveva-
mo già puntato su una pro-
posta pubblicitaria con for-
mati nativi che permettono 
visibilità e un ritorno di in-
vestimento al cliente, sen-
za penalizzare l’experience 
di navigazione dell’utente, 
la cui soddisfazione rimane 
per noi fondamentale.

Quali sono i vostri dati di 
fruizione sui nuovi device?
Negli anni abbiamo assisti-
to a un forte scivolamento 
del traffico dal desktop al 
mobile, inteso come m-si-
te e app. Intuendo per tem-
po che il mercato italiano si 
sarebbe spostato molto ra-
pidamente da una fruizio-
ne via desktop a una via 
mobile, abbiamo sviluppa-
to l’app per i tre principali 
store (iOS, Android e Win-
dows), che oggi ha raggiun-
to un buon posizionamen-
to con oltre 6,6 milioni di 
download. 

Nuovo logo
Il rebranding 
che ha 
trasformato 
l'immagine della 
piattaforma 
circa 6 mesi fa 
ha portato tra 
le altre cose alla 
definizione di 
un nuovo logo, 
più fresco e 
accattivante
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il
2016 si annuncia, per 
Triboo Media, come 
l’anno durante il qua-

le mietere i frutti di una strate-
gia molto dinamica e orientata 
a cavalcare tutte le potenzialità 
insite nell’integrazione fra le 
due anime del network: publi-
shing digitale e pubblicità onli-
ne. Gli investimenti del gruppo 
guidato da Giulio Corno, Fon-
datore e Amministratore Dele-
gato, nel 2015 si sono sussegui-
ti a ritmo incalzante: ha 
rilevato gli asset editoriali di 
Studentville.it, poi ha acquisito, 
con un’operazione finalizzata a 
fine anno, Brown Editore S.p.A., 
azienda operante nel settore 
editoriale e specializzata nella 
realizzazione di contenuti in 
materia finanziaria ed econo-
mica (Finanzaonline.com, Fi-
nanza.com e Borse.it). 
Con le testate di Brown Editore, 
Wall Street Italia e gli altri siti 
in concessione al gruppo, Tri-
boo Media ha così conquista-
to un posizionamento secondo 
solo a Ilsole24ore.it in termi-
ni di utenti unici raggiunti e 
total reach. Più recentemente 
il network ha rilevato il ramo 
d’azienda italiano di Prime Real 
Time, concessionaria indipen-
dente specializzata in program-
matic advertising e leader nel-
la gestione di Private Market 
Place basati su inventory Pre-
mium. Una scelta, quest’ultima, 
che rafforza il ruolo di Triboo 

Media in un settore innova-
tivo e in espansione. Nel frat-
tempo è avvenuto un poten-
ziamento a livello manageriale 
con l’ingresso nella squadra di 
Cristina Pianura, A.D. di Prime 
Real Time, di Shahram Bahado-
ri, nuovo Chief Innovation Of-
ficer e di Andrea Paleni, nuovo 
Chief Technical Officer dell’asa 
Advertising, che si uniscono a 
Francesco Rizzardi, Ceo dell’asa 
Advertising e a Enrico Balleri-
ni, Ceo dell’area Editoriale. 
«Questo team di persone - ha 
spiegato Giulio Corno, in oc-
casione della presentazio-
ne dei dati di bilancio rela-
tivi all’ultimo esercizio - nel 
2016 ci permetterà di cogliere 
le opportunità di mercato le-
gate alla crescita nell’utilizzo 
del canale mobile, alla creati-
vità interattiva e all’esplosio-
ne dei formati native». 
In quest’ambito, in particolare, 

il manager ha annunciato che 
sono in corso contatti e nego-
ziazioni finalizzati alla realiz-
zazione di accordi con partner 
tecnologici internazionali e ha 
aggiunto: «Nella nostra visio-
ne, l'adv online diventerà un 
servizio sempre più persona-
lizzato e offrirà esperienze di 
fruizione sempre più coinvol-
genti. Si tratta di un percorso, 
già ampiamente in atto, in cui 
la sinergia tra tecnologia, cre-
atività e capacità di raggiun-
gere il target in modo mirato 
sarà una chiave di interpreta-
zione irrinunciabile per conti-
nuare a competere. La nostra 
sfida è quella di giocare un 
ruolo di innovatori in questo 
scenario di riferimento in ra-
pida evoluzione». 
La qualità delle scelte strategi-
che messe in campo, che co-
niugano attività editoriale, 
innovazione e ricerca tecnolo-
gica, ha già avuto positive ri-
cadute sui risultati economici 
del 2015, esercizio che ha ar-
chiviato ricavi netti consolida-
ti pari a 33,2 milioni di euro, 
in crescita del 17,5% rispetto ai 
28,2 milioni di euro del prece-
dente. Il gruppo ha migliorato 
anche margine operativo lor-
do (6,6 milioni di euro, +35,9% 
sul 2014) e risultato netto (2,9 
milioni, +50,4%). 
La crescita dei ricavi per 
vendita di pubblicità è sta-
ta dell’11,6%, in un mercato 
dell’advertising digitale che in 
Italia, secondo le stime di FCP, 
è rimasto sostanzialmente co-
stante rispetto all’anno scorso 
(-0,7%). La posizione finanzia-
ria netta consolidata al 31 di-
cembre 2015 è positiva per 9,4 
milioni di euro (12,6 milioni 
di euro nel 2014), già al net-
to delle acquisizioni effettuate 
per 6,6 milioni di euro e della 
distribuzione dei dividendi, re-
lativi all’esercizio 2014, per 1,9 
milioni di euro.

Triboo Media, L'obiettivo 
è restare innovatori
La società italiana, specializzata in editoria e pubblicità 
online, punta a mantenere un ruolo di capofila in uno scenario 
in rapida evoluzione. Nel 2016 gli sforzi convergeranno su 
mobile, native e creatività interattiva. Intanto, Il Gruppo 
archivia il 2015 con ricavi netti consolidati a 33,2 milioni

La vision
Secondo Giulio 
Corno, Founder 
e A.D. di Triboo 
Media, l'adv 
online diventerà 
un servizio sem-
pre più persona-
lizzato e offrirà 
esperienze di 
fruizione ancora 
più coinvolgenti

di Simone Freddi
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schermi diversi e audience 
connesse: ecco la “nuova” TV
Secondo una recente indagine condotta 
dall’Osservatorio Social Tv, la televisione 
sta vivendo oggi una rinnovata centralità, 
grazie a una ridefinizione delle sue 
modalità di consumo. Con importanti 
implicazioni anche per la pubblicità
di Alessandra La Rosa

L
a tv? Anche nell'era del multidevice 
rimane il catalizzatore dell'attenzione 
delle audience, ma il suo ruolo, al 

giorno d'oggi, ha contorni diversi rispetto al 
passato. A rivelarlo è un’indagine condotta 
dall’Osservatorio Social Tv per riflettere sulle 
pratiche di consumo delle audience connesse 
nella ridefinizione dell’ecosistema televisivo. 
Dallo studio emerge infatti una nuova centra-
lità della tv, che supera i modelli e i formati 
tradizionali e si manifesta attraverso una stra-
ordinaria molteplicità di pratiche, scenari di 

consumo, schermi e interazioni sui social me-
dia. Molteplicità che porta con sè importanti 
elementi di innovazione nel consumo di que-
sto mezzo. 

Tv dovunque, e per più tempo
Accanto alla televisione, connessa alla rete e 
ad alta definizione, emergono prepotentemen-
te gli schermi personali: quasi metà del cam-
pione utilizza laptop (45%) e smartphone (43%) 
per guardare contenuti televisivi e lo smartpho-
ne si afferma come lo schermo emergente pre-
ferito dalla "Generazione Z". Questa moltiplica-
zione degli schermi porta con sé un’importante 
conseguenza, secondo lo studio: l’aumento del 
tempo complessivo dedicato alla visione di tv 
attraverso differenti device. Il possesso di più 
dispositivi e l’abitudine crescente ad utilizzar-
li come schermo complementare (indoor e out-
door) per la visione di contenuti tv assicura in-
fatti continuità e ubiquità di accesso e agisce da 
moltiplicatore delle occasioni di consumo lun-
go tutta la giornata. 

TEMPO DI FRUIZIONE AGGIUNTIVO DEI CONTENUTI TV 
SUI NUOVI DEVICE (PC, LAPTOP, TABLET, SMARTPHONE)

GenZ 45%
Millennials 38%

oltre
le 4h

meno 
di 1h

da +1 
a 2h

da +2 
a 3h

da +3 
a 4h

Baby boomers 26%
GenX 22%

GenX 27%

Millennials 14%

Il 45% delle 
persone guarda 
contenuti tv via 
laptop, il 43% via 
smartphone

Il 73% della 
Generazione 
Z sceglie cosa 
vedere in base 
ai suggerimenti 
letti online prima 
dell’inizio della 
trasmissione

Circa un terzo 
dei telespettatori 
interagisce, 
abitualmente o 
meno, con gli spot 
in second screen
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I contenuti “circolano”
Il secondo elemento di cambiamento introdot-
to dalla moltiplicazione dei device persona-
li riguarda l’affermazione del "multiscreening", 
cioè l’uso simultaneo di dispositivi tecnologici 
durante la visione dei contenuti.
Il multiscreening è ormai una conditio sine qua 
non delle pratiche televisive e può agire strate-
gicamente in termini di espansione dell’espe-
rienza di consumo, oltre i confini della testua-
lità propria dei singoli programmi, attraverso 
funzioni come il searching, lo sharing e la so-
cial interaction. In una parola, la “circolazione” 
dei contenuti, da uno schermo ad un altro, da 
una piattaforma a un’altra, senza più confini di 
spazio e di tempo.

Audience più attive...
Il consumo televisivo, è oggi caratterizzato da 
un altro, non meno importante fattore, conse-
guente al possesso di più device: un maggio-
re dinamismo delle audience, che accedono ai 
contenuti senza gli schemi prefissati del pas-
sato. Per esempio, gli spettatori scelgono qua-
li contenuti vedere orientandosi sulla base delle 
interazioni online, come le discussioni su Fa-
cebook, Twitter e Instagram. Il 73% della Ge-
nerazione Z sceglie cosa vedere sulla base dei 
suggerimenti letti online prima dell’inizio del 

programma e il 60% quando il programma è 
già in onda o sta per cominciare.
Circolazione dei contenuti televisivi significa 
anche espansione dell’esperienza di consumo 
sul second screen e, cioè, ricerca di informazio-
ni, lettura dei commenti nei social media e in-
terazione, pratiche fandom, relazioni con le ce-
lebrities, gamification, shopping online e, non 
da ultimo, interazione con la pubblicità. Il 53% 
del campione cerca informazioni su temi, per-
sonaggi e storie televisive; il 48% va a cerca-
re siti menzionati dal programma e più del 50% 
verifica se le informazioni fornite dai program-
mi siano vere.
I device personali, in funzione di second screen, 
consentono anche di "giocare" con gli elemen-
ti del programma, partecipando a quiz o a con-
corsi ad esso collegati, oppure votando i propri 
personaggi preferiti di uno show (la fa circa il 
30% del campione della ricerca).
E ancora, le audience più attive amano condivi-
dere video e immagini dei loro personaggi pre-
feriti, seguire le celebrity sui social media, so-
stenere i propri programmi preferiti e interagire 
con altri appassionati. In questo modo i con-
tenuti tv diventano effettivamente parte della 
vita quotidiana e delle relazioni sociali.
Attraverso queste pratiche, fandom-like, il con-
tenuto TV continua a vivere tra le audience ne-
gli ambienti digitali, producendo occasioni di 
"consumo espanso". Le "engaged audience" 
hanno la possibilità di costruire legami sempre 
più forti con i propri contenuti tv preferiti.

…e interessate alla pubblicità
Il "dinamismo" delle audience appena descrit-
to si riflette anche a livello pubblicitario, con 
il crescente interesse mostrato dal pubblico nei 
confronti dei brand posizionati nei format te-
levisivi. I telespettatori sono pronti a ricono-
scere e cercare online oggetti “visti in tv” -  
dai capi di abbigliamento, all’arredamento, ai 
gadget - ma anche a condividere il loro inte-
resse con gli altri sui social media e, in ulti-
mo, sono potenzialmente disposti a trasforma-
re un interesse in occasione di acquisto e di 
consumo. Circa un terzo delle persone sondate 
fa shopping online di prodotti mostrati all'in-
terno di programmi o nei break pubblicitari, 
o cerca informazioni sui prodotti pubblicizza-
ti. Il pubblico, inoltre, si mostra propenso an-
che ad interagire con la pubblicità attraverso il 
second screen: circa un terzo degli intervista-
ti utilizza, abitualmente o meno, applicazioni 
come Shazam mentre guarda spot televisivi. 
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L
a media europea 
(50%) e quella mon-
diale (65%) sono an-

cora lontane dal dato italiano 
ma il gap si sta accorciando. 
Oggi, infatti, il 36% dei nostri 
connazionali guarda film, serie 
tv o documentari scegliendo 
nell’offerta a pagamento di pla-
yer tradizionali o innovativi per 
il nostro mercato (come Netflix, 
per esempio) ed è una quota di 
spettatori che comincia ad ave-
re uno spessore interessante per 
chi eroga il servizio ma anche 
per chi si occupa di pubblicità. 
I dati giungono dalla Glo-
bal Video-on-Demand Survey 
di Nielsen, report che mette in 
evidenza anche altre peculiari-
tà dell’utente italiano, come la 
massiccia fruizione di contenuti 
in mobilità e il piacere di condi-
videre la visione sui social net-
work per scambiare impressioni 
e commenti. 
Entriamo nel dettaglio della ri-
cerca. La frequenza della visio-
ne on demand sta aumentando, 
oggi più della metà di chi fru-
isce di questi servizi vi accede 
almeno tre volte alla settimana 
(85% la media globale); le ra-
gioni sono soprattutto la pos-

sibilità di scegliere gli orari più 
comodi nella giornata (69%) 
ma anche l’opzione di guardare 
in sequenza tutti gli episodi di 
una serie (67%). Inoltre il 46% 
del campione (66% nel mon-
do) indica come punto di for-
za dei servizi on demand quello 
di consentire ai diversi membri 
della famiglia di godere con-
temporaneamente dei program-
mi preferiti. Quanto ai mezzi, la 
mobilità è una condizione pri-
vilegiata, infatti gli italiani che 
utilizzano smartphone e tablet 
per guardare video on demand 
sono, rispettivamente, il 48% e 
il 38%. I generi preferiti sono 
film (75%), serie TV (41%) e do-
cumentari (33%).
La ricerca Nielsen indaga poi 
sull’atteggiamento degli spetta-
tori nei confronti della pubbli-

cità: il 39% la giudica utile nel 
suggerire prodotti verso la cui 
prova si è potenzialmente coin-
volti, il 53% si dichiara dispo-
nibile a vedere spot di loro in-
teresse ma il 62% del campione 
ritiene che oggi la pubblicità ri-
guarda prodotti per loro non at-
traenti. 
«L’attuale universo mediati-
co è complesso e in permanen-
te evoluzione - ha commenta-
to in proposito l’Amministratore 
Delegato di Nielsen Italia, Gio-
vanni Fantasia - e la crescita dei 
servizi on demand può costitu-
ire un’opportunità di sviluppo 
per i vari players dell’ecosistema 
media. Per gli investitori pub-
blicitari e i fornitori di contenu-
ti risulta sempre più vitale non 
solo capire come sta cambiando 
lo scenario, ma soprattutto per-
ché cambiano le dinamiche di 
approccio dei consumatori. La 
possibilità di accedere ai conte-
nuti televisivi quando, come e 
dove si vuole sta rappresentan-
do la reason why a partire dal-
la quale gli spettatori scelgono 
l’on demand. E i soggetti dello 
scenario mediatico - conclude 
Fantasia - non possono sottrar-
si a questa sfida».

Secondo la Global Video-on-Demand 
Survey di Nielsen, più di un nostro 
connazionale su tre usufruisce di 
servizi tv a richiesta. Ed è positivo 
anche l’atteggiamento verso gli spot  
di prodotti ritenuti interessanti:  
Il 53% si dice favorevole a vederli

GLI ITALIANI PROMUOVONO IL VIDEO ON DEMAND
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LUNGO IL PERCORSO 
DEI TOUCH POINT
oggi La relazione fra brand e cliente sta diventando 
personalizzata, capillare e in tempo reale. l’esperienza 
d’acquisto si dipana fra luoghi fisici e virtuali. Servono 
nuovi strumenti per definire le strategie commerciali 
nelle quali integrare tutti i canali di comunicazione

E
ntrare in un nego-
zio, provare qualche 
maglietta e un paio 

di pantaloni, scegliere e pa-
gare? Preistoria. Confrontare 
prezzi e qualità dei prodotti 
online, informarsi sui blog e 
poi comprare nel centro com-
merciale o direttamente sul 
web? Moderno. Ma il futuro è 
già qui e si chiama: omni-
channel customer experience. 
Cioè, presidiare tutti i i touch 
point, sia digitali sia tradizio-
nali, con il consumatore, met-
tere in campo le azioni di 
marketing adeguate e deri-
vanti da un approccio omni-
canale (multicanale non ba-
sta più), trasformare e 
migliorare l’esperienza dello 
shopping e quindi regalare al 
cliente un percorso indivi-
duale, e unico a livello emo-
zionale, del quale l’acquisto 
rappresenta solo l’ultimo 
step. 
Si è parlato di tutto ciò con 
esperti della comunicazione 
digital e uomini d’azienda nel 
convegno “Omnichannel Cu-
stomer: il percorso d'acquisto 
tra fisico e virtuale” organiz-
zato di recente a Milano da 
Noovle, importante solution 
provider del panorama italia-
no e partner di colossi inter-
nazionali del calibro di Goo-

gle for work, Gigya e Liferay, 
in occasione del quale è sta-
ta presentata un’innovati-
va piattaforma digitale all’in-
terno del cloud di Google che 
consente di attivare soluzioni 
ad hoc e integrare ambienti 
applicativi per rispondere alle 
esigenze imposte dalla digital 
transformation e dal cambia-
mento. Fenomeni supportati, 
anche in Italia, da numeri im-
portanti. Tre miliardi di utenti 
internet nel mondo e un terzo 
di loro compra regolarmente 
online. 
Secondo l’Osservatorio Multi-
canalità del Politecnico di Mi-
lano, nel nostro Paese l’84% 
dei consumatori multicana-
le utilizza la rete come fonte 
principale per raccogliere in-
formazioni su prodotti e ser-
vizi, mentre il 78% vi con-
fronta i prezzi. Nel 2014, in 
Europa, il valore complessivo 
del settore e-commerce è sta-
to pari a 410 miliardi di euro, 
con una crescita del 11% ri-
spetto all’anno precedente, 
mentre in Italia il fatturato è 
stato di 16,6 miliardi di euro, 
il 16% in più rispetto al 2013. 
Questi sono i dati provenienti 
dall’Osservatorio eCommerce 
B2C (Politecnico di Milano e 
Netcomm), secondo il quale, 
poi, gli acquirenti che effet-
tuano almeno un acquisto on-
line nell’arco di tre mesi rap-

presentano più del 36% della 
popolazione internet italia-
na, con 11,1 milioni di con-
sumatori abituali, ossia quelli 
che comprano online almeno 
una volta al mese. Smartpho-
ne e tablet sono i device fon-
damentali: stando ai dati del 
Net Retail, 8,5 milioni di indi-
vidui nel 2015 hanno vaglia-
to informazioni online men-
tre osservavano un prodotto 
in un negozio e, allo stes-
so tempo, più di 13 milioni 
di consumatori hanno cerca-
to in un negozio un prodotto 
già visto sul web.
Questi i numeri, ma le azien-
de sono pronte a gestire effi-
cacemente la relazione con il 
nuovo consumatore digitale? 
Secondo la ricerca Pwc “To-
tal retail 2015”, oltre il 60% 
della popolazione utilizza 
computer, tablet e smartpho-
ne per ricercare e acquista-
re prodotti e servizi e il 50% 
dei consumatori ricorre allo 
smartphone per fare compa-
razioni di prezzo,  ricercare 
il prodotto e trovare il nego-
zio più vicino, grazie alle tec-
nologie di geolocalizzazione. 
Il problema per le aziende è 
come trasformare in concre-
te ed efficaci leve di cambia-
mento le opportunità offerte 
dalla grande disponibilità di 
dati e tecnologie. «La tecno-
logia da sola non basta: solo 
intervenendo sugli aspetti or-
ganizzativi e di processo, da 
una parte, e attraverso la co-
noscenza approfondita del 
proprio cliente, dall’altra, è 
possibile sfruttare appieno 
le enormi potenzialità che la 
tecnologia attuale offre per 
far sì che diventi abilitante 
in termini di conversion, en-
gagement, loyalty» ha affer-
mato Piergiorgio De Campo, 
Presidente Noovle. 
Sono quattro, secondo la vi-
sione presentata al conve-
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84%
LA QUOTA DI CONSUMATORI MULTICANALE CHE UTILIZZA LA RETE PER 
RACCOGLIERE INFORMAZIONI SU PRODOTTI E SERVIZI
(Fonte: Osservatorio della Multicanalità, Politecnico di Milano)

78%
LA QUOTA DI CONSUMATORI MULTICANALE CHE UTILIZZA LA RETE
PER CONFRONTARE I PREZZI DI PRODOTTI E SERVIZI
(Fonte: Osservatorio della Multicanalità, Politecnico di Milano)

50%
UN CONSUMATORE SU DUE USA LO SMARTPHONE IN MOBILITÀ
PER CERCARE IL NEGOZIO PIÙ VICINO E CONVENIENTE DOVE FARE UN 
ACQUISTO
(Fonte: Pwc “Total retail 2015)

+ 11%
LA CRESCITA DELL’E-COMMERCE IN ITALIA NEL 2014 RISPETTO 
ALL’ANNO PRECEDENTE
(Fonte: Osservatorio eCommerce B2C)

gno, le aree che influenza-
no la digital transformation 
nel mondo retail: il ricono-
scimento univoco degli uten-
ti (User Identity), un percor-
so personalizzato per ciascun 
cliente (Customer Journey), il 
presidio, anche in mobilità, di 
tutti i touchpoint, sia digitali 
che tradizionali (Omnicanali-
tà) e infine l’analisi dei dati 
in real time (Real time data).
Ciò che guida è il Customer 
Journey, ossia l’itinerario che 
il cliente percorre nel tempo 
dal momento in cui instaura 
una relazione con un’impresa 
nei diversi “ambienti” di con-
tatto, sia offline che online.
Lungo il Customer Journey, 
e grazie alla tecnologia Big 
Data e i sistemi di Custo-
mer Identity Management, le 
aziende possono raccoglie-
re una grande massa di dati 
provenienti dai diversi touch 
point, fisici e vituali, con gli 
utenti e ricostruire la loro 
storia in modo sempre più 
preciso e aggiornato in tem-
po reale. Una miniera prezio-
sa di informazioni da analiz-
zare affinché il retailer possa 
trarne i suggerimenti utili per 
sviluppare strategie di busi-
ness vincenti. In una società 
digitale integrata come quel-
la attuale il concetto stesso di 
punto vendita ha subito una 
profonda modificazione non 
potendo più essere identifica-
to esclusivamente con quel-
lo fisico: nel nuovo panora-
ma vince l’azienda che punta 
su una strategia digitale at-
tenta al comportamento e ai 
bisogni di tutti i consumato-
ri e ne ottimizza esperienza e 
relazione. Il processo d’acqui-
sto non è più lineare ma ca-
ratterizzato da una forte in-
terazione fra il mondo reale 
e quello digitale: per ottenere 
una visione completa del Cu-
stomer Journey è necessario 

che i diversi canali di vendita, 
sia fisici che digitali, siano in-
tegrati fra loro. Ecco spiegata 
l’origine dei camerini interat-
tivi proposti da Ralph Lauren 
o gli specchi con fotocame-
re per ritratti da condivide-
re sui social che ha introdotto 
nei suoi negozi Burberry: non 
solo follie da grandi griffe ma 
scelte che ripagano in termini 
molto concreti. Secondo una 
ricerca di Exane BNP Paribas 
e ContactLab sull’integrazio-
ne tra i punti vendita e i tou-
chpoint digitali dei marchi di 
lusso e dei principali gran-
di magazzini in Usa, i consu-
matori che possono comprare 
sia online che offline spendo-
no il 50% in più di chi com-
pra esclusivamente offline. 



Il “mobile tipping point” è arrivato! Per chi 
ha tra i 16 e i 24 anni, secondo il Global Web Index 
il 2016 sarà l’anno del cosiddetto “mobile tipping 
point”, ossia il momento in cui il tempo speso 
in rete su mobile eguaglierà la somma di tutti 
gli altri dispositivi, ossia pc, laptop e tablet. 
In questo passaggio, l’Europa (come il Nord 
America) è in ritardo rispetto a molti Paesi 
emergenti. Considerando tutte le face 

d’età, il sorpasso arrive-
rà invece nel 2019.

Pesce d’Aprile finito 
male per Google. L'azienda è stata infatti sommersa 

dalle proteste degli utenti contro l'opzione "mic drop Gmail" 
aggiunta in occasione del 1 aprile, una versione speciale 

del tasto invio che prevedeva la comparsa di un "minion" 
di "Cattivissimo me" vestito da regina che getta un 
microfono. Nelle intenzioni, un modo simpatico per 

troncare le conversazioni. Ma la funzione è stata 
usata in mail importanti, per errore, e pare che 

ci sia chi ha addirittura perso il lavoro. Più 
che risate, mal di testa per molti…

SAVE 
THE 
DATE

18-20 MAGGIO 2016, ROMA
FESTIVAL of MEDIA GLOBAL
Si tiene a Roma dal 18 al 20 maggio 2016, nella cornice dell’Hotel Cava-
lieri, 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 che coinvolge realtà di portata globale e agen-
zie indipendenti. Il tema di questa decima edizione è “I prossimi 10 anni”.
www.festivalofmedia.com/global

21 APRILE 2016, MILANO 
PROGRAMMATIC DAY
Seconda edizione dell'unico evento italiano interamente dedicato 
all’universo del Programmatic Advertising: il Programmatic Day, ideato e 
organizzato da Edimaker. L’appuntamento è per il 21 aprile presso l’Audi-
torium IULM a Milano in via Carlo Bo, per una giornata ricca di speech e 
tavole rotonde che avranno lo scopo di fornire informazioni chiave sullo 
scenario di mercato, italiano e internazionale.
 www.programmatic-day.com

11 MAGGIO 2016, MILANO
GOING NATIVE SHOWCASE
Tornano gli “Showcase” di Engage, ciclo di eventi "verticali" dedicati a 
tematiche specifiche dell'adv digitale. Giunto al suo secondo appunta-
mento, l'incontro accenderà i riflettori sul Native Advertising e su alcuni 
dei suoi protagonisti più illustri. Il tutto si concluderà con un happy hour, 
un momento informale in cui socializzare e continuare a fare business. 
Per partecipare, scrivi a marketing@edimaker.it

Heineken allo stadio o con gli amici?  
"the dilemma" è un fenomeno social
Tribuna VIP o divano con gli amici? E’ su questo inter-
rogativo che gioca “The Dilemma”, la campagna social 
di Heineken ambientata allo Stadio Olimpico che ha fat-
to il giro del mondo: oltre 8 milioni di visualizzazioni in 
rete, più di 1 milione di interazioni, menzioni su centina-
ia di siti, blog e televisioni a livello internazionale. Il viral 
in questione, ideato da Heineken con Publicis Italia, vede 
protagonista un tifoso della Roma a cui è stato regalato 
un biglietto omaggio allo stadio per la partita di Cham-
pions tra la sua squadra del cuore e il Real Madrid. Dal 
megaschermo dello stadio, però, i compagni di sempre 
gli chiedono di tornare a casa grazie a uno speciale eli-
cottero. Il finale è a sorpresa.

Twitter regala  
il grande Football:  
la Nfl è in streaming
Il grande Football sbarca… su Twit-
ter. Il social network si è assicura-
to i diritti di un match della re-
gular season Nfl a settimana che 
trasmetterà in diretta streaming. 
L’accordo, oltre alla trasmissione del-
le partite, prevede contributi addizionali durante, prima e 
dopo i match: highlights e vari filmati Periscope realizza-
ti dalle squadre e dai giocatori. E’ lecito inoltre attender-
si che agli utenti sarà consentito un livello di interattività 
superiore, magari con un interfaccia dedicata. Secondo 
Jack Dorsey, Ceo di Twitter, “Questo accordo trasformerà 
il modo di seguire il football da parte degli appassionati”.

“La Mouche D’Or” Discovery e Leo 
Burnett aprono il primo ristorante 
gourmet... per mosche

“Cucine da Incubo”, il programma di Discovery con Can-
navacciuolo ha come missione in ogni puntata quella di 
trasformare i peggiori d’Italia in ristoranti eccellenti. E per 
dimostrarlo a tutti, ha deciso di impegnarsi in una sfida 
impossibile, migliorare l’esperienza gastronomica degli 
esseri che mangiano peggio nell’universo. Chi sono? Le 
mosche… il perché non c’è bisogno di spiegarlo. Per que-
sto insieme a Leo Burnett ha aperto “La Mouche D’Or” il 
primo ristorante gourmet al mondo per mosche. Un vero 
e proprio esperimento realizzato in collaborazione con 
chef, interior designers, entomologi e Bedeschifilm. 
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