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Completata la fusione con Seat PG, la nuova Italiaonline riparte da 
450 milioni di fatturato e dalla volontà di muoversi da protagonista 
tanto nella digitalizzazione delle imprese italiane quanto sul mercato 
pubblicitario. Il Ceo Antonio Converti illustra i prossimi passi della 
società, spaziando dall’offerta rivolta alle PMI al Programmatic
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Concetti ampi, confini fin troppo flessibili, 
rendono difficile oggi definire questo segmento 

del digital advertising. Da qui lo sforzo della 
principale associazione di settore, IAB Italia, che 

all’argomento non solo ha dedicato un White Paper, 
ma anche un Seminar che andrà in scena il 7 luglio
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Mi stupisco di me 
stesso. Ho quasi 
trovato avvincenti 
queste #elezioni2016

Whoa! Almost 90% of 
the growth in digital 
advertising going to 
only two companies -- 
Facebook & Google

Gold Lion for The 
Dilemma @cannes_
lions PR Category 
#CannesLions 
#Heineken

opo anni di incomprensioni e 
aspre battaglie, è pace tra Go-
ogle e la Fieg. La federazione 

italiana degli editori e il motore di ri-
cerca hanno siglato un accordo quadro 
volto a “promuovere un approccio in-
novativo per la stampa italiana nell’era 
digitale”. 
L’intesa è stata firmata da Maurizio Co-
sta e Carlo D’Asaro Biondo e vede Goo-
gle passare, in un colpo solo, da primo 
imputato per i problemi dell’editoria 
nell’era digitale a parte attiva nella so-
luzione degli stessi. Il patto ha due pun-
ti chiave: il riconosimento ai publisher 
italiani dell’importanza della valorizza-
zione del diritto d’autore e un investi-
mento triennale di 12 milioni da parte 
di Google, principalmente indirizzato 
a fornire agli editori adeguata compe-
tenza e accesso privilegiato a strumen-
ti come Google Play Edicola, YouTube e 
Google Analytics. 
Dopo tante battaglie conservative, la 

collaborazione con Big G potrebbe 
aprire per gli editori una nuova fase di 
esplorazione delle opportunità digitali, 
con una ricaduta positiva che, si stima, 
potrebbe arrivare a 40 milioni di euro 
complessivi in tre anni. D’altra parte, è 
evidente che l’impegno di Google a fa-
vore degli editori italiani comporta, di 
riflesso, una spinta all’adozione anco-
ra più massiccia degli strumenti di Go-
ogle stessa, favorendone ulteriormente 
il business. Tutto ciò sottolinea, ancora 
una volta, i rapporti di forza tra gli edi-
tori della carta stampata, usciti forte-
mente ridimensionati dalla crisi e anco-
ra alla ricerca di una strategia vincente 
nel mercato dell’advertising digitale, e il 
colosso di Mountain View. Il quale si ac-
caparra direttamente metà della torta 
della pubblicità online nel nostro Paese 
e attraverso i suoi strumenti a suppor-
to delle concessionarie, DoubleClick in 
primis, ha un ruolo attivo anche in buo-
na parte dell’altra metà. 
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Alessandro Salvati j Quantcast Italia
 Quantcast, società di big data 

intelligence applicata alla pubblici-
tà digitale, ha annunciato l’ingresso 
nel team italiano di Alessandro Sal-
vati in qualità di Senior Account Ma-
nager. Salvati riporterà direttamen-
te a Ilaria Zampori, General Manager 

di Quantcast Italia, e sarà responsabile della strategia 
e della gestione del portafoglio clienti. Affiancando 
la squadra commerciale, avrà il compito di sviluppare 
specifiche strategie di business per prospect o clien-
ti già fidelizzati, individuare gli obiettivi di crescita su 
cui puntare e pianificare i progetti per promuovere e 
valorizzare l’offerta completa dell’azienda. 

Massimiliano Taglialegne j Viralize
 Viralize, la società di Video Adv 

fondata da Marco Paolieri, Mauri-
zio Sambati e Ugo Vespier, ha scelto 
Massimiliano Taglialegne come Head 
of Operations e Publisher Develop-
ment. Taglialegne vanta un’esperien-
za pluriennale nel settore. La più re-

cente lo ha visto impegnato in TheOutplay come Head 
of Operations, dove ha lavorato con Stefano Premoli 
dallo scorso ottobre Commercial Director di Viralize. 
Nel nuovo ruolo, il manager si occuperà di coordinare 
il team operations basato a Firenze e di supervisionare 
tutti i processi legati all’erogazione delle campagne at-
traverso la piattaforma, operando dalla sede di Milano.

Simona Garufi j Conversion
 Un nuovo Copy per il digital fa 

il suo ingresso in Conversion, om-
nichannel engagement agency. Si-
mona Garufi, Copywriter con espe-
rienza above the line, digital ed 
experiential, ha iniziato in Young 
& Rubicam Milano lavorando per 

Danone, Vodafone e UNHCR. Trasferitasi a Londra, 
ha arricchito il suo portfolio collaborando con Mo-
mentum London (Stella Artois e UPS) e Communica-
tor (Moët & Chandon). Sergio Spaccavento, Diretto-
re Creativo Esecutivo dell’agenzia, ha commentato: 
«Conversion sta attirando sempre più talenti».

Carlo Messori Roncaglia j UM Italia
 Carlo Messori Roncaglia è il nuo-

vo General Manager di UM Italia. Il 
manager subentra ad Alessandra 
Giaquinta, divenuta Chief Client Of-
ficer di Dentsu Aegis Network. In 
forze a UM da oltre 17 anni, Messori 
Roncaglia vanta nel suo background 

esperienze e successi con brand internazionali e non, 
tra cui Johnson&Johnson, MasterCard, Exxon Mobil e 
Galbusera. In questo ruolo, il nuovo General Manager 
risponderà a Jim Hytner, Global Chief Operating Offi-
cer di IPG Mediabrands, che ha dichiarato: «Credo che 
questo riconoscimento premi non solo la lealtà di Car-
lo, ma anche le sue grandi doti professionali».

Massimo Di Gennaro j Teads Italia
 A circa un mese dalla nomina 

del suo Managing Director, Dario 
Caiazzo, Teads Italia ufficializza an-
che il nome del nuovo Sales Direc-
tor: si tratta di Massimo Di Gennaro. 
Il manager vanta una lunga espe-
rienza nel panorama sales, che ini-

zia nel 2006. All’interno di Teads, Di Gennaro avrà la 
responsabilità di coordinare il team vendite e di sup-
portare l’offerta di prodotti di video advertising online 
outstream, focalizzandosi in particolare su «Mobile e 
programmatic. Saranno queste le parole chiave della 
strategia che Massimo dovrà portare avanti per pro-
muovere i nostri prodotti», dichiara Caiazzo.

Marco Perovani j Capgemini Italia
 Capgemini Italia annuncia la 

nomina di Marco Perovani a Vice 
President con la responsabilità per 
il mercato Telco, Media & Entertain-
ment. Nel nuovo incarico riporte-
rà direttamente a Eraldo Federici, 
Senior Vice President responsabi-

le della Market Unit Telco, Media & Entertainment & 
Large Account. Si occuperà di consolidare il posizio-
namento della società presso i clienti del settore Te-
lecomunicazioni e di sviluppare nuove opportunità 
di business, oltre che di ampliare il portfolio clienti 
in ambito Media & Entertainment. 
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Sei nuovi creativi entrano 
in Leagas Delaney Italia
Si tratta di Claudia Canizzaro, 
Michela Sansone, Ettore 
Colombo, Maria Angela Mandica, 
Ilaria Lucchin e Valeria Camin 

 Sei nuovi creativi hanno fatto ingresso in Le-
agas Delaney Italia. "Nella visione di un’agenzia 
che sappia offrire ai clienti una consulenza stra-
tegica e creativa integrata, abbiamo individua-
to figure cross-media superando la logica della 
coppia creativa classica: per ogni progetto costituiamo di volta in volta il team più appropriato per sviluppare 
un lavoro coerente e sinergico su tutte le piattaforme", commenta Stefano Rosselli, Vicepresidente e Diretto-
re Creativo di Leagas Delaney Italia (cariche condivise con Stefano Campora). Claudia Canizzaro, Copywriter, 
è il primo ingresso senior del reparto creativo, con pluriennale esperienza nelle maggiori agenzie del panora-
ma italiano. Michela Sansone, Web Art Designer, ed Ettore Colombo, Graphic Designer, completano la strut-
tura di creativi che copre tutte le discipline, dall’above al below, web design e graphic design. 
A supporto del loro lavoro, entrano nella squadra tre giovani stagiste, Maria Angela Mandica, Ilaria Luc-
chin e Valeria Camin. Rosalba Iemboli si unisce al team degli account sul cliente Manetti&Roberts in quali-
tà di executive. I creativi sono già al lavoro sui principali clienti dell’agenzia, tra cui Poltronesofà, William Hill, 
Manetti&Roberts e sulla recente nuova acquisizione Bonduelle.

The Connecting MarketPlace

http://www.4wmarketplace.com/
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Italiaonline
Il digital dot 
made in Italy

Completata la fusione con Seat PG, 
la nuova Italiaonline riparte da 450 
milioni di fatturato e dalla volontà di 
muoversi da protagonista tanto nella 
digitalizzazione delle imprese italiane 
quanto sul mercato pubblicitario. Il Ceo 
Antonio Converti illustra i prossimi passi 
della società, spaziando dall'offerta 
rivolta alle PMI al Programmatic
di Teresa Nappi
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C
omincia da un colorato punto digitale, 
creato dal brand architect newyorkese 
Amir Fayo, il percorso della nuova Ita-
liaonline, la società nata dalla fusione 
per incorporazione tra la internet com-

pany Italiaonline e SEAT Pagine Gialle. «La no-
stra è stata tecnicamente una fusione inversa, 
ossia di Italiaonline in SEAT, che era una so-
cietà quotata», spiega Antonio Converti, Ceo di 
Italiaonline e SEAT Pagine Gialle. «Ora siamo 
la nuova Italiaonline S.p.A. ed è questa la no-
stra identità corporate, che abbiamo presentato 
il 13 giugno in Borsa, svelando il nuovo brand 
che racchiude in un unico cappello tutti i brand 
di prodotto: PagineGialle, PagineBianche, Tut-
tocittà, Virgilio, Libero, superEva. Il brand cor-
porate è un punto digitale composto da cinque 
colori: il punto rappresenta il dominio .it, ossia 
la chiave del nostro business, composto da tut-
te le PMI italiane - oltre alle grandi aziende - 
di cui vogliamo essere la guida digitale, grazie 
appunto ai nostri prodotti e servizi e alle nostre 
piattaforme tecnologiche». Con l'headquarter a 
Milano e "main corporate site" a Torino nell'at-
tuale sede di Seat PG, la nuova Italiaonline è 
un'azienda da 450,5 milioni di euro di fatturato 
(dato aggregato del 2015) e un'offerta comples-
sa che mette insieme servizi alle imprese, clas-
sifieds, email, editoria digitale e advertising, 
proponendosi di fatto come prima internet 
company nazionale. La nuova Italiaonline ha 
esordito in Borsa lunedì 20 giugno, dopo che la 
Consob ha autorizzato il cambio di nome del-
le azioni Seat e l’emissione di un titolo Italia-
online per 1.000 titoli Seat. L’azionista di riferi-
mento è Naguib Sawiris, che attraverso Libero 
Acquisition detiene il 59% delle azioni; gli altri 
due fondi Golden Tree e Avenue Capital sono 
proprietari di un altro 30% complessivo, men-
tre  l'11% è flottante.  A margine di quest’ul-
timo step, abbiamo intervistato Converti sulle 
prossime mosse della nuova Italiaonline e su-
gli obiettivi futuri.

Dott. Converti, qual è ora il posizionamento della 
nuova Italiaonline SpA?
Italiaonline ha l'ambizione di guidare le Piccole 
e Medie imprese, ma non soltanto, nello sfrut-
tare tutte le potenzialità che il digitale può con-
sentire al loro business. Questo è un obiettivo 
importante anche per il Paese: crediamo ferma-

mente che la competitività italiana dipenda dal 
livello di digitalizzazione delle sue imprese, in 
particolare le PMI che in Italia sono circa 4 mi-
lioni e producono il 67% del valore aggiunto 
nazionale. Italiaonline ha ad oggi il 6% di pe-
netrazione, pari a 234 mila aziende già clien-
ti sulle PMI. Ci sono ampi spazi di crescita che 
sapremo cogliere, potendo ora con la nuova 
Italiaonline coniugare la rete di vendita più ca-
pillare in Italia, formata dal migliaio di consu-
lenti provenienti dal mondo SEAT Pagine Gial-
le, con la leadership di internet che ci siamo 
conquistati nel corso degli anni e che continu-
iamo a mantenere. 

Quali ritenete siano gli asset che rendono 
l’offerta della nuova Italiaonline unica e/o 
distintiva nel mercato italiano?
La nuova offerta può sfruttare l'unione di due 
forze, quella commerciale di SEAT e quella di 
sviluppo del prodotto e tecnologica di Italia-
online. Ora che siamo uniti, sapremo propor-
re le offerte nel modo migliore e aumentarne 
ancor più la qualità e le performance. Stiamo 
lanciando una soluzione per la gestione unifi-
cata della presenza online di un’azienda, ossia 
un prodotto che descrive l’azienda specifica e 
la interfaccia in maniera sincronizzata in ben 
22 siti in lingua italiana, tra cui PagineGialle, 
Virgilio, Google, Facebook e Bing, oltre che nel 
70% dei sistemi di navigazione delle automobi-
li. È una soluzione che permette soprattutto alle 
aziende poco conosciute in rete di essere ricer-
cate in maniera puntuale sui maggiori circuiti 
web. Stiamo inoltre finalizzando un rinnova-
mento dell’offerta di soluzioni di search attra-
verso AdWords e una nuova piattaforma per 
la realizzazione di siti internet. Saremo a fine 
2016 i primi clienti di Supernap Italia, il data 
center di tecnologia avanzatissima in costru-
zione a Siziano, tra Pavia e Milano, primo di 
questo tipo nel nostro Paese, che porterà Mila-
no a essere l'hub tecnologico del Mediterraneo, 
dall'Italia al Nordafrica comprendendo, a est, i 
Balcani e, a ovest, la Francia meridionale e la 
Spagna. Quindi forniremo cloud alle PMI gra-
zie a questo data center strategico.

Quali obiettivi vi siete posti per il 2016?
Abbiamo un piano triennale che prevede ricavi 
in linea o leggermente superiori a quelli attuali 

I nuovi brand
Sotto il punto 
digitale colorato 
e il cappello 
Italiaonline sono 
racchiusi i brand 
di prodotto 
PagineGialle, 
PagineBianche, 
Tuttocittà, 
Virgilio, Libero, 
superEva, 
anche loro 
protagonisti di 
un restyling
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#(coverstory)
con un considerevole miglioramento della mar-
ginalità, che oggi è del 9,8% considerando già 
la nuova Italiaonline unita e che prevediamo di 
aumentare fino al 2018 tra il 25 e il 30%, par-
tendo dall'allargarmento della customer base, 
soprattutto PMI, con le soluzioni digitali attua-
li e future. La rete di vendita è il nostro princi-
pale asset e continueremo a investire su di essa, 
valorizzando parallelamente le professionalità 
delle nostre 1.250 persone. Italiaonline già ge-
nera circa il 70% dei suoi ricavi dai servizi onli-
ne e il 30% dalla raccolta pubblicitaria su carta. 
L’obiettivo è trasferire, in prospettiva, i guada-
gni della raccolta dagli elenchi cartacei ai nuo-
vi prodotti digitali, con un risparmio di costi 
significativo. Già attualmente i tre volumi di 
Pagine Gialle, Pagine Bianche e Tuttocittà sono 
stati uniti in un singolo volume con tutti e tre i 
servizi. Con ciò, non sto dicendo che vogliamo 
far morire la carta, non facciamo queste profe-
zie: faremo delle razionalizzazioni spingendo il 
digitale nei grandi centri e mantenendo la car-
ta in quelli più piccoli, dove ancora ha un ruo-
lo importante. Abbiamo inoltre 120 milioni in 
cassa e guardiamo al mercato per possibili ac-
quisizioni di società che ci aiutino nello svilup-
po del prodotto, come abbiamo fatto poco più 
di un anno fa con l'acquisizione di Moqu Adv, 
leader nel performance advertising. Il merca-
to pubblicitario è tornato a crescere, dopo lun-
ga crisi, fondamentalmente grazie a internet: il 
digitale ha una fetta di quasi il 30% della tor-
ta pubblicitaria, che siamo in grado di aggredi-
re ancor più con i nostri mezzi. 

Attualmente, quali numeri raggiunge e cosa 
caratterizza il vostro network editoriale? 
Le rilevazioni Audiweb di febbraio hanno mo-
strato che Italiaonline ha sfiorato quasi 5 mi-
lioni di utenti unici giornalieri e soprattutto, 
come dicevo, superato i 2 milioni di utenti uni-
ci giornalieri da mobile, vero trend del merca-
to. Inoltre, siamo primi anche nel tempo spe-
so nel giorno medio, oltre 10 minuti come total 
digital audience e quasi 7 minuti su disposi-
tivi mobile. Quindi, non soltanto gli utenti ci 
scelgono, ma lo fanno perché gradiscono ciò 
che proponiamo loro. PagineGialle, Virgilio e 
Libero hanno una media di utenti unici rispet-
tivamente di 6,2, 13,7 e 10,4 milioni (Audiweb, 
TDA, media 2H 2015) e numeri altrettanto da 
primato lato app: quella di PagineGialle, che 
abbiamo da poco rinnovato nel design e nelle 
funzionalità, e che permette oggi la richiesta di 
preventivi da parte di professionisti, la preno-

tazione dei ristoranti e il disegno su mappa 3D 
dell'area cittadina di interesse, è quasi a 4 mi-
lioni di download, mentre siamo a oltre 2 mi-
lioni per le app di Virgilio e Libero, in parti-
colare la Libero Mail app che ha aumentato di 
molto il traffico mail e che, con la sua funzione 
multi-account, permette di gestire tutti i propri 
account di posta in un unico punto. 

Quello che salta all’occhio ora è la grande mole 
di dati che ora vi trovate a gestire. Come li 
metterete a disposizione di quanti intendono 
comunicare attraverso le vostre properties?
Attualmente, usiamo come DMP un leader di 
mercato come Lotame. Essendo inoltre Italia-
online il primo mail provider del Paese come 
numero di account, abbiamo dati anagrafici di 
qualità che ci sono stati forniti dai nostri uten-

Nel concept ci sono 
Anche 8 nuovi emoji
The "Italian digital dot" costituisce il risultato di un lavo-
ro di ricerca e analisi volto a individuare il DNA italiano nel 
linguaggio grafico e tipografico di illustri designer nazio-
nali (Vignelli, Grigniani, Munari), nonché nella realtà pae-
saggistica, nella produzione artistica, industriale e cultu-
rale del nostro Paese, per giungere a isolarne la cellula 
primaria, il nucleo, reso graficamente con un punto. Un 
punto che identifica, crea senso, connette. Un punto spe-
ciale, che ha al suo interno il DNA italiano fatto di creati-
vità, passione e tradizione. Il punto digitale italiano, base 
del nuovo linguaggio del nostro futuro. 
Come corollario al nuovo brand, è stato creato anche un 
set di emoji, 8 icone che rappresentano graficamente i va-
lori e i sentimenti che hanno ispirato il nuovo brand: tra-
dizione, esperienza, creatività, dinamismo, connessione, 
identità, globale/locale, passione. È la prima volta che un 
nuovo brand è accompagnato da un set di emoticon.

Emojis Set

Heritage 

Passion  

 Aficionado

Identity  

Creativity 
& Artistic 

Expression  

Connectivity  

Human, Playful, 
Young 

& Dynamic

Global
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ti. A questi, si aggiungono i dati di navigazio-
ne sui siti di PagineGialle con una forte conno-
tazione business. Questi dati ci permettono di 
offrire ai nostri inserzionisti pianificazioni in 
target molto puntuali, sia in reservation che in 
programmatic, su formati display e video.

A tale proposito, la nuova Italiaonline come 
guarda al Programmatic?
Italiaonline ha avuto un approccio pioneristico 
nei confronti del programmatic e ne siamo con-
tenti perché per noi è una grandissima oppor-
tunità. Per fare qualche esempio, il nostro in-
ventario video è di quasi 100 milioni di pre-roll 
al mese, di cui circa la metà è venduta in pro-
grammatic, che troviamo assolutamente adatto 
per il mobile e il native advertising. Come det-
to, siamo leader nell’audience da mobile, che è 
per noi un'opportunità per ampliare di molto il 
nostro inventario e - conseguentemente - per 
creare opportunità di monetizzazione delle no-
stre app, le quali hanno formati native e inter-
stitial con grandi possibilità di sviluppo anche 
nell'ambito della vendita in programmatic.

In termini generali, qual è la vostra lettura dello 
stato attuale del mercato digitale italiano, con 
particolare riferimento al settore pubblicitario?
Noi riteniamo che sarà sempre più importan-
te la qualità dell'inventario che viene messo 
a disposizione dei nostri inserzionisti. In al-

Lancio Multimediale per  
la nuova brand identity
Il processo di rebranding è accompagnato da una campagna sui principali 
media, sia online che offline, con varie iniziative lungo tutti i prossimi mesi. 
«Abbiamo iniziato il 13 giugno con comunicazioni su stampa e online», ci ri-
vela Giorgia Camandona, Chief Communication Officer della nuova Italiaon-
line. «A questo è seguita poi la pianificazione dello spot in tv e l’on air degli 
annunci radio». Le creatività firmate OVNI (già partner creativo di Italiaonli-
ne) sono pianificate da Mindshare. Claim della comunicazione sarà "Italiaon-
line. Passione Impresa" che fa da leit motiv anche per un’altra iniziativa, che 
vede come partner di Italiaonline RDS. Con l'aiuto dell'emittente radiofoni-
ca, Italiaonline infatti darà vita a un Tour che nel corso dell'estate percorre-
rà la penisola alla ricerca delle PMI. Le iniziative imprenditoriali più significative saranno raccontate attraverso 
video che saranno diffusi online e tra queste alcune saranno premiate per diventare protagoniste di nuovi spot 
tv in questo caso legati più al brand Pagine Gialle. 
Al via anche un concorso dedicato ai già clienti della nuova Italiaonline. A questi sarà data la possibilità di rac-
contarsi. «Le iniziative più originali concorreranno per vedersi produrre uno spot nei formati 15 e 30 secondi di 
cui poter disporre a piacimento», conclude la manager.

tre parole, puntiamo ad avere un inventario 
sempre più viewable e soprattutto in target. Il 
cliente prima di tutto: è uno dei valori azien-
dali che abbiamo adottato con la nuova Ita-
liaonline ed è certamente il più importante. 
Di conseguenza, messaggi pubblicitari, con-
tenuti e servizi devono essere sempre più cen-
trati sul cliente perché li percepisca nel modo 
corretto.

Una tra le grandi sfide della industry italiana 
riguarda il rapporto con gli OTT internazionali. 
Voi considerate Google e Facebook partner o 
competitor?
Siamo convinti che adottare le migliori tec-
nologie sul mercato possa essere per noi un 
grande vantaggio competitivo, avendo come 
dicevo un inventario di qualità su tutte le me-
triche: non solo viewability, in target e CTR, 
ma anche riguardo stay time e stickiness. Go-
ogle e Facebook sono percepiti come compe-
titor dagli editori classici. Noi li vediamo so-
prattutto come partner tecnologici, in quanto 
funzionali alla crescita di meccanismi che ci 
permettono di portare a valore la nostra au-
dience. La vera competizione deve essere 
quella sull'ampliamento del mercato online, 
dove l'Italia è ancora indietro rispetto ad altri 
paesi. Non a caso, con questa fusione ci siamo 
dati la mission di supportare le imprese italia-
ne nel processo di digitalizzazione.

C’è una grande impresa  
per tutte le imprese

Dalla fusione con Seat PagineGialle nasce la nuova Italiaonline, che unisce  
la creatività dello stile italiano all’innovazione tecnologica.

Siamo il partner ideale di ogni azienda, piccola e grande: una realtà proiettata 
al futuro, in grado di proporre servizi e soluzioni a 360°, dalla stampa  
al digitale, su misura per ogni tipo di business e sempre più vicino al cliente, 
grazie alla rete di consulenti più grande d’Italia.

Italiaonline. Passione impresa.

italiaonline.it

L'offerta
La nuova 
Italiaonline è in 
grado oggi di 
offrire ai propri 
inserzionisti 
pianificazioni 
in target molto 
puntuali, sia in 
reservation che 
in programma-
tic, su formati 
display e video
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Uefa Euro 2016
vista dagli spot

Secondo Zenith, gli 
Europei vedranno una 
spesa in adv a livello 
globale di 900 milioni 
di dollari. Da Paddy 
Power ad Adidas, da 
Mars a Volvo, ecco i 
video più coinvolgenti 
(secondo noi)

T
utti i grandi eventi 
sportivi costituisco-
no un significativo 

richiamo per gli appassionati, 
ma anche per i brand. E Uefa 
Euro 2016, con la sua capaci-
tà di catalizzare l’attenzione 
di milioni di tifosi in tutto il 
mondo, non è da meno. Se-
condo Zenith, gli Europei di 
calcio 2016 che si stanno 
svolgendo in Francia cataliz-
zano una spesa in adv a livel-
lo globale di 900 milioni di 
dollari. Un contributo inferio-
re a quello di Olimpiadi ed 
elezioni Usa, ma che in Italia 
vede gli investimenti maggio-
ri. Per Sky Media, la conces-
sionaria interna della pay tv, i 
match di Euro 2016 si tradu-

cono in una raccolta che 
oscilla tra i 25 e i 30 milioni 
mentre per Rai Pubblicità si 
parla di 59 milioni di euro.
Se Sky, che grazie all’esclusiva 
sarà l’unica piattaforma a co-
prire tutte le partite, e Rai, che 
propone un palinsesto mol-
to ricco, puntano su una mas-
siccia copertura tv associata a 
servizi di streaming per chi se-
guirà i match anche sui devi-
ce mobili o da pc, i quotidiani 
sportivi e i siti coprono l’even-
to con iniziative speciali, come 
la Gazzetta che si veste del tri-
colore, o Corriere dello Sport-
Stadio e Tuttosport che re-
galeranno la bandiera della 
Nazionale italiana, o il dos-
sier e le infografiche del nuo-
vo sito www.ilsole24ore.com o 
lo speciale di Blogo.

Uefa Euro 2016 in 
pubblicità
Se su Facebook si potran-
no seguire i propri campio-
ni e Twitter dedica iniziative 
speciali all’evento, tra cui i 
tweet che andranno a illumi-
nare la Tour Eiffel e speciali 
emoji sull’evento, sono nu-
merose le aziende che han-
no deciso di dedicare cam-
pagne adv all’Europeo. Tra 
queste non possiamo non ci-
tare Fiat, Euronics, Carre-
four, Birra Moretti, Coca-Co-
la e Cornetto Algida. 
Tanti campioni, non solo at-
tuali, tanto agonismo, ma 
anche tanta ironia carat-
terizzano i filmati ispirati 
all’evento, tra cui fa capoli-
no anche la nuova tecnolo-
gia dei video a 360 gradi.

I numeri
Secondo 
un'analisi realiz-
zata da Zenith, 
gli Europei di 
Calcio 2016 
catalizzeranno 
una spesa adv a 
livello globale  
di 900 milioni  
di dollari

di caterina varpi



ADV Gli annunci Toyota 
online si adattano in real 
time ai risultati in campo

Sarà online fino alla fine di Euro 
2016 la nuova campagna digital 

#HybridInCampo per la gam-
ma ibrida Toyota firmata 
da Saatchi & Saatchi. 
L’iniziativa di comunica-
zione si avvale di formati 

digital in grado di cambiare 
il messaggio in tempo reale, 

sulla base del risultato dei match 
degli europei, grazie alla tecno-
logia DoubleClick di Google.
Pre-partita, partita e post-
partita, ma anche live in base 
al risultato di vittoria, pareggio 
o sconfitta. Una vera e pro-
pria campagna instant, parte di 
un progetto di comunicazione 
più ampio dal titolo “L’ibrido 
non è un’opinione”. Se infatti sul 
calcio ognuno può dire la sua, i 
numeri dell’ibrido e i vantaggi 
della sua tecnologia innovativa 
sono fuori discussione. Inoltre, 
con l’hashtag #HybridInCampo 
gli utenti sono invitati a dire la 
loro su Twitter e ognuno potrà 
esprimere la propria opinione sul 
calcio. La campagna riesce così 
ad automatizzare l’intero proces-
so di distribuzione pubblicitaria: 

la pianificazione di Zenith 
avviene attraverso 

la piattaforma 
di buying pro-
grammatico 

di DoubleClick, 
che mostra 
la pubblicità 
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Uno dei calciatori più amati e 
con un maggior seguito sui social, 
Cristiano Ronaldo, è protago-
nista per la Nike nel mini film The 
Switch. Oltre al campione portoghe-
se, ci sono i cameo di 16 giocatori 
professionisti: Raheem Sterling, Joe 
Hart, Harry Kane, Chris Smalling, John 
Stones, Ross Barkley, Megan Rapinoe, 
Ricardo Quaresma, Andre Gomes, 
Jose Fonte, Cedric Soares, Vieirinha, 
Raphael Varane, Anthony Martial, Ser-
gi Roberto e Javier Mascherano.

Il francese Paul Pogba è, 
invece, al centro dell’ultimo 
video Adidas della campa-
gna First Never Follows, 
lanciato alla vigilia della par-
tita d’apertura degli Europei 
2016.

Beats by Dre lancia “B [Euros] Ready campaign”. Sulle 
note di “Firestarter” dei The Prodigy, Antoine Griezmann, 
Mario Goetze, Harry Kane e Cesc Fabregas si sfidano in 
un tunnel, quel tunnel che gli dà accesso al campo di gioco al 
quale arrivano indossando le cuffie Beats.

Volvo sceglie ancora 
Zlatan Ibrahimovic in 
un perfetto binomio Made 
in Sweden. È infatti online il 
film Prologue realizzato 
per Volvo V90. Protagonista 
un Ibra introspettivo, che si 
racconta fino al momento 
in cui la sua icona diventa la 
macchina che guida.

I campioni di oggi ma anche di 
ieri: la Francia schiera il meglio del 
suo passato calcistico negli spot di 
Uefa Euro 2016. Eric Cantona 
svela ancora le sue doti di attore nel 
simpatico spot della ITV.

Zinédine Zidane è stato 
scelto da Orange per trovare 
i tifosi più incalliti del mondo. 
Lo spot è stato rilasciato an-
che nella versione a 360°.

Carlsberg, la birra ufficiale del torneo sceglie Marcel 
Desailly, leggendario difensore dei bleu, per coinvolgere il 
pubblico con lo spot If Carlsberg did La Révolution…

Per festeggiare il suo commercial dedicato all'Europeo, Paddy Power 
ha deciso di celebrare una delle squadre assenti, la Scozia: una carrellata 
di celebrità del Paese dice che l’importante non è partecipare ma scom-
mettere sulle sconfitte della rivale Inghilterra. La firma è di Lucky Generals.

In ultimo, ma solo per 
sportività, presentiamo lo 
spot che ha reso protagonista 
uno dei campioni tricolore. Si 
tratta si Giorgio Chiellini, 
dispensatore di palloni uffi-
ciali di Euro 2016 nell’ultimo 
commercial di Nutella.

È invece un’improbabile 
armata inglese che attra-
versa a nuoto la Manica per 
conquistare la Francia, la pro-
tagonista dello spot ispirato a 
Euro 2016 di Mars.

https://www.youtube.com/watch?v=Vm5ih5DHpAM
https://www.youtube.com/watch?v=hfEig1nTshQ
https://www.youtube.com/watch?v=eC5bfQgSY9Y
https://www.youtube.com/watch?v=icuZh2I3u44
https://www.youtube.com/watch?v=a5YLajLNAd0
https://www.youtube.com/watch?v=2QzJCtpp5k4
https://www.youtube.com/watch?v=3XlD8lqFH98
https://www.youtube.com/watch?v=jELZ7dJMxMY
https://www.youtube.com/watch?v=DN2pNrhyOQU
https://www.youtube.com/watch?v=2JsAqod8zDc
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Raiz degli Almamegretta per 
la nuova campagna Voiello
Formato ad hoc online su YouTube, Libero, 
Virgilio e Video.Mediaset.it. L'azienda punta 
su pre-roll e omg video. il planning è di OMD

Voiello è tornato in televisione e sul web per 
invitare alla scoperta dell'eccellenza della 
sua pasta, con un nuovo soggetto, che sot-
tolinea l'origine e i valori da sempre distintivi 
del marchio Voiello: la sua anima mediterra-
nea, le sue radici che affondano nella napole-

tanità, il suo grano Aureo 100% italiano. Interprete dello spot è uno speaker 
d'eccezione, il cantante Raiz degli Almamegretta, legato a Voiello da comu-
ni radici. L'agenzia creativa è Nadler Larimer & Martinelli. La casa di produ-
zione è BRW, la regia di Ago Panini, la musica di Vittorio Cosma. La campa-
gna è on air sui principali canali generalisti, digitali, satellitari, e online con 
un formato ad hoc veicolato su YouTube, Libero, Virgilio e Video.Mediaset.it 
in formato pre-roll e omg video. La pianificazione è di OMD.

Amplifon torna IN ADV e punta 
sulla Rete. FIRMA GreyUnited
La strategiA online: 
pianificazione 
continua con attività 
display e campagne  
di retargeting
di andrea salvadori

A
mplifon lancia la 
nuova campagna 
pubblicitaria firma-

ta da GreyUnited, annuncia 
investimenti in pubblicitari in 
crescita nel prossimo triennio 
e spinge sempre di più sulla 
leva dell'acceleratore per 
quanto riguarda il digital ad-
vertising. L’azienda è tornata 
in televisione, sulle principali 
emittenti nazionali, con il pri-
mo episodio di una campagna 
multi-soggetto che prosegui-
rà lungo il corso dell'anno. Al 
centro dello spot la storia 
dell'allenatore di una squadra 
di giovani calciatori, che è 
tornato a vivere al meglio da 

quando sente di nuovo bene 
grazie ad Amplifon. Il tono di 
voce punta a coinvolgere ed 
emozionare gli spettatori in 
modo positivo: il focus della 
comunicazione non è più in-
fatti sulla difficoltà uditiva 
del protagonista, quanto piut-
tosto sulla sua ritrovata gioia 

di vivere. La comunicazione 
di Amplifon adotta oggi un 
approccio non più fondato 
solo sulla tv ma su una piani-
ficazione più integrata, dove 
la componente del digital ri-
vestirà un ruolo sempre più 
importante. Anche perché i 
target di Amplifon oggi sono 
due: il pubblico principale, 
ovvero i fruitori del servizi, 
gli over 65, e i cosiddetti in-
fluencer, i 35-55enni, i figli 
dei clienti che spesso incido-
no sulle decisioni di acquisto 
dei genitori, il cui rapporto 
con i media digitali è sempre 
più stretto. Amplifon ha in-
tanto  rinnovato la propria 
identità con un nuovo logo e 
una inedita veste grafica che 
fanno il loro esordio proprio 
con la campagna tv. Una nuo-
va identità che vive anche 
sulle recentemente rinnovate 
properties digitale della so-
cietà. 
Per quanto concerne le cam-
pagne online, «Amplifon sta 
definendo una strategia di 
planning continuo sul digi-
tale, con investimenti display 
e campagne di retargeting, 
e non più, come avvenuto 
sino ad oggi, con lanci lega-
ti a singoli eventi, come ac-
caduto ad esempio in occa-
sione dei festeggiamenti dei 
75 anni dell'azienda», com-
menta Alessandro Bonacina, 
Marketing, Adv Crm and Pro-
duct Director Italy. Nel trien-
nio 2016-2018 Amplifon ha 
messo a budget investimen-
ti in crescita del 10% anno 
su anno, con il digital che ha 
raggiunto una quota del 10% 
della spesa del gruppo. MEC si 
occupa del planning offline, 
Simple Agency di quello on-
line e, da inizio anno, anche 
delle campagne social, dopo 
essersi imposta in un pitch a 
due ed essere così subentrata 
nell'incarico ad Ambito5.

La storia
Al centro 
dello spot un 
allenatore di 
una squadra di 
giovani calcia-
tori che torna a 
godersi questa 
esperienza da 
quando sente di 
nuovo bene



http://www.turboadv.com
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PepsiCo un 2016 a tutto digital
La multinazionale aumenta gli investimenti pubblicitari sull’online. Sport e 
design le piattaforme su cui si sviluppa la comunicazione di Pepsi e Gatorade 

P
epsiCo lancia sul 
mercato italiano la 
nuova bottiglia di 

Pepsi, punta sulla tennista Se-
rena Williams e sul velocista 
Usain Bolt per la nuova cam-
pagna pubblicitaria estiva di 
Gatorade e incrementa nel 
2016 i suoi investimenti pub-
blicitari rispetto al 2015, con il 
digital che raggiunge il 30% 
del budget. Dopo aver pro-
mosso nei mesi scorsi anche in 
Italia i pack con le emoticon (il 
progetto internazionale è de-
nominato PepsiMoji), tutta la 
gamma di prodotti Pepsi è ora 
contraddistinta da un nuovo 
design, frutto del quinto rest-
yling messo  a punto dalla so-
cietà negli ultimi vent’anni. La 
trasformazione coinvolgerà 
Pepsi Regular, Pepsi Max, 
Twist, Boom e Light. «La nuo-
va bottiglia vuole esprimere le 
caratteristiche di un brand vo-
tato all’innovazione, e che ha 
da sempre un occhio di riguar-
do sia per il design sia per la 
funzionalità», commenta Mar-
cello Pincelli, Amministratore 
Delegato di PepsiCo Italia, sve-
lando la nuova bottiglia. 
«L'elemento di design più im-

portante è un’audace curva 
che trae ispirazione dal cuore 
del linguaggio visivo di Pep-
si».
Pepsi e Gatorade saranno i 
marchi su cui l’azienda fo-
calizzerà nel 2016 i suoi in-
vestimenti pubblicitari (per il 
marchio Lipton sono previ-
ste attività in ambito social 
e l’attivazione di contest 
online). Potendo con-
tare su un budget «che 
quest’anno sarà in leg-
gera crescita rispetto al 
2015 e rispetto al qua-
le la parte del leone la fa 
sempre il marchio Pepsi 
(per questo brand  il di-
gital assorbe il 30% del-
la spesa in adv, ndr), in 
linea con le strategie 
media di gruppo». Pep-
si è stato protagonista 
di una prima parte mol-
to intensa sul fronte del-
la comunicazione. Il mar-
chio ha innanzitutto preso 
parte, così come avvenu-
to lo scorso anno, alla Mi-
lano Design Week con il 
progetto #MixItUp, uno 
spazio interattivo de-
dicato alle creazioni di 
design realizzate in col-
laborazione con i talen-

di andrea salvadori

ti del settore. Poi, «siamo an-
dati on air in vista della finale 
di Champions League, torneo 
di cui siamo diventati sponsor 
dal 2016 dopo aver siglato con 
la Uefa un contratto trienna-
le», prosegue Pincelli. 
La piattaforma Champions, 
culminata nella finale dispu-
tata a Milano con un piano di 
attività organizzate da Pepsi 
nel capoluogo lombardo (so-
stenuto anche da una cam-
pagna affissioni), è stata sup-
portata dalla campagna tv e 
digitale “Blue Card”, legata in 
particolare a Pepsi Max e con 
protagonisti alcuni assi del 
calcio. Dopo l’estate, la so-

cietà deciderà se tornare di 
nuovo on air e online con 
una nuova campagna.  
Passando a Gatorade, a 
metà giugno è partito 
il nuovo spot interna-
zionale. «Protagonista 
sono la tennista Serena 
Williams e il velocista 
Usain Bolt. Il concept 
creativo, sviluppato dal 
network Bbdo, è incen-
trato sulle funzionalità 
del prodotto, e vive an-
che sulle piattaforme di-

gital, sulle quali investire-
mo sempre circa il 30% del 
budget». Bbdo è l’agenzia 
di riferimento del grup-
po a livello internazionale 
(gli adattamenti sono cu-
rati da Dlvbbdo), il media 
è in gestione a Omd, le 
attività digitali a Tribe 
Communication e quel-
le social a Shaman.

La Strategia
Quest'anno 
PepsiCo punta 
sui brand Pepsi 
e Gatorade, con 
un nuovo design 
per la bottiglia 
della nota cola, 
la tennista 
Serena Williams 
e il velocista 
Usain Bolt pro-
tagonisti degli 
spot ideati per 
l'integratore 



LA TUA MOSSA VINCENTE
È QUESTIONE DI  

STRATEGIA

UNIVERSAL OPTIMIZATION ®

Mamadigital è un'agenzia indipendente, fortemente specializzata in 
Search Engine Marketing e Comunicazione Digitale, in grado di 
fornire il massimo livello di consulenza strategica privilegiando 
l'approccio integrato tra SEO, SEO Content Marketing, Digital PR, 
Social Media, Online Advertising e Brand Monitoring. 
La chiamiamo Universal Optimization ®. 
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Banca Mediolanum sceglie 
Giuseppe Tornatore per 
la nuova campagna 
Protagonisti dello spot diretto dal Premio Oscar sono 
otto veri clienti e l’a.d. Massimo Doris. L’agenzia è Red Cell

''M
ediolanum, al cen-
tro ci sei tu” è il 
claim della nuova 

campagna pubblicitaria di 
Banca Mediolanum diretta 
da Giuseppe Tornatore. 
Protagonisti del commer-
cial sono otto veri clien-
ti selezionati, come succede 
nei casting cinematografi-
ci, dopo un’intensa attivi-
tà di scouting della durata 
di 13 giorni sull’intero ter-
ritorio nazionale. L’investi-
mento per la campagna am-
monta a circa 3,5 milioni di 
euro, di cui 300.000 euro ri-
servati al digital. 
L’adv approfondisce le te-
matiche della semplicità e 
della fruibilità della ban-
ca con cui è possibile inte-
ragire attraverso tutti i de-
vice e pone anche l’accento 
sul rapporto fiduciario con 
il proprio Family Banker; 
tratta della convenienza del 
conto corrente e delle ope-

razioni bancarie, nonché 
dell’importanza di affidar-
si ad una banca solida come 
Banca Mediolanum.
Nella campagna sarà pre-
sente anche l’amministra-
tore delegato Massimo Do-
ris, figlio di Ennio Doris, nel 
solco della tradizione della 
strategia pubblicitaria del-
la banca. Massimo Doris af-
fiancherà il cliente per espri-
mere il concept: “Più di una 

banca tradizionale e più di 
una banca online”. Il nuovo 
spot è stato ideato da Red 
Cell e sarà on air fino al 10 
luglio con una pianificazio-
ne sviluppata internamente, 
con il supporto di Phd, sul-
le principali emittenti tele-
visive generaliste italiane, 
su radio, stampa, internet e 
outdoor. 
L’obiettivo della campagna 
è dare risalto alla centrali-
tà dei clienti, non solo per 
l’attenzione che l’Istituto ri-
volge alle loro reali esigen-
ze bancarie, ma anche coin-
volgendoli direttamente alla 
partecipazione nella realiz-
zazione dello spot.

Pubblicità Stai sveglio, 
con La Settimana 
Enigmistica è meglio 
La Settimana Enigmistica si affida a Casi-
raghi Greco& per la nuova campagna on 
air in televisione e sul web con il formato 
preroll. La scelta è avvenuta per via diret-
ta. Come da tradizione, in vista dell’estate, 
la casa editrice va on air in tv per promuo-
vere l’acquisto nel momento più importan-
te di consumo. 
La campagna vuole raccontare come ri-
solvere cruciverba, rebus ed enigmi vari, 
non sia solo un piacevole passatempo, ma 
sia anche un ottimo modo per allenare la 
mente, a tutte l’età. Per questo sono stati 
realizzati tre spot da 15” e una multi sog-
getto con target differenziati. Il claim che 
chiude lo spot recita: “Stai sveglio, con La 
Settimana Enigmistica è meglio”. Il plan-
ning è curato da Asset Media.

on stage 
L'A.D. Massimo 
Doris (nel frame 
in basso) è da 
tempo testi-
monial delle 
campagne di 
Mediolanum



https://viralize.com
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L’evento Al Dmexco da protagonisti
Webtrekk, come ormai da tradizione, sarà presente al 
Dmexco, l'evento annuale relativo al mondo del Digital 
Advertising europeo, frequentato dai professionisti del 
nostro Paese, che sintetizza i temi più “caldi” per la 
industry. Un team di esperti presiederà un imponente 
stand allestito dalla società per l’occasione, guidando 
personalmente i visitatori alla scoperta della Suite e 
spiegando in quale modo le soluzioni Webtrekk possono 
aiutare ad attuare il marketing predittivo nelle aziende.  

Nuova interfaccia e 
grandi acquisizioni: 
il primo semestre 
d’oro di Webtrekk
Dagli ottimi risultati raggiunti nel 2015 all'ingresso 
in portafoglio di Mediaset, Mondadori e Mediamond a 
inizio 2016, la società di Analytics è in decisa crescita 
anche nel nostro Paese, all’insegna della qualità 
dei dati e dell’innovazione tecnologica

D
opo l’annuncio a 
inizio anno di una 
chiusura 2015 a 

+65% e la notizia diffusa a 
marzo dell’ingresso in porta-
foglio di Mediaset, Mondado-
ri e Mediamond, Webtrekk 
Italia ha comunicato a inizio 
giugno il lancio della nuova 
interfaccia mobile friendly, 
tratto distintivo che la rende 
ancora più competitiva nel 
mercato e rafforza il posizio-
namento ottenuto grazie alla 
qualità dei servizi offerti per i 
quali è stata già scelta da al-
cuni dei principali player dei 
mondi Media, Finance, 
Fashion, Luxury e Retail.
E l’ascesa di quest’azienda 
con casa madre a Berlino non 
accenna ad arrestarsi, sorret-
ta anche dagli investimen-
ti in comunicazione. In ottica 
strategica, Webtrekk è stata 
presente, infatti, con stand e 
workshop ai principali even-
ti di settore in Italia realizzati 
nel primo semestre, tra i qua-
li Netcomm e-Commerce Fo-
rum 2016, e, come da tradi-
zione, sarà presente anche al 
Dmexco, l’appuntamento in-
ternazionale più importante 
per gli operatori della Digital 
Economy che quest’anno si 
svolgerà dal 14 al 15 settem-

bre a Colonia. Consolidare il 
posizionamento e ampliare il 
business nei vari paesi in cui 
Webtrekk è attiva è l’obiet-
tivo principale della presen-
za agli eventi di settore, oltre 
a quello di mostrare diretta-
mente i vantaggi offerti della 
Suite ai marketer interessati, 
primo tra tutti la qualità dei 
dati, raccolti esclusivamente 
in modalità censuaria, senza 
campionamenti, che possono 
essere analizzati anche retro-
attivamente. 
La molteplicità di funzioni, 
il setup veloce e la frequen-
te implementazione di nuo-
ve feature sviluppate in base 
alle esigenze di mercato, ren-
dono competitiva la Suite di 
Webtrekk. Inoltre, come anti-
cipato, con il lancio di inizio 
mese della nuova interfaccia 
mobile friendly che integra in 
un’unica soluzione i prodotti 
Analytics, realtimeDMP, Mar-
keting Automation, Testing e 
Tag Integration, ai tratti di-

stintivi della Suite si aggiun-
ge l’opportunità di fare anali-
si e operare in mobilità.  
Con clienti in 30 Paesi, ol-
tre 130 dipendenti e uffi-
ci in Germania, Cina, Spa-
gna, Olanda, USA e, dal 2012, 
Italia, Webtrekk fornisce alle 
aziende gli strumenti per mi-
gliorare concretamente la 
propria presenza online, tra-
ducendo gli insight in azioni 
reali, verificabili nei risulta-
ti, ottimizzandone l’efficacia 
in ambito digital per obietti-
vi sia di brand awareness sia 
commerciali.
Ma Webtrekk non è solo Sui-
te: è anche un gruppo di pro-
fessionisti esperti guidati da 
Nicola Liverani, Country Ma-
nager, e Manuel Montanari, 
VP & Business Development, 
che mettono il proprio know 
how al servizio dei clienti at-
traverso la formazione, ini-
ziale e continuativa, e atti-
vità di consulenza in merito 
all’analisi dei dati e alle stra-
tegie da adottare per ottimiz-
zare i risultati.

di Mia Crescentini

La struttura
Nicola Liverani 
(in foto) è il 
Country Mana-
ger per l'Italia 
di Webtrekk e 
guida, insieme 
a Manuel 
Montanari, VP 
& Business 
Development, 
un gruppo di 
professionisti 
specializzati in 
analisi dei dati 
e in strategie 
da adottare per 
ottimizzare i 
risultati
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In adv il nuovo stecco Sammontana, 
rigorosamente da "NonMordere"
La campagna è firmata da Auge mentre la pianificazione 
di MEC prevede la presenza su televisione e digital

S
ammontana torna on air con 
uno spot dedicato al lancio 
di NonMordere, il nuovo 

stecco gelato con copertura cremosa 
prodotto dall’azienda toscana, che si 
presenta come una rivoluzione nel 
mondo degli stecchi. Questa novità 
viene raccontata in modo inatteso dal 
commercial ideato da Auge – declina-
to in due soggetti – e prodotto da Mo-
vieMagic per la regia di Dent De Cuir.
Partendo dal nome del prodotto, lo 
spot si presenta come una serie di di-
vieti, di “non” che, appena dopo es-

sere stati recitati, vengono trasgredi-
ti, rispettati o elusi, in modo ironico 
e inaspettato. Un mix di linguaggi e 
riferimenti disparati, dalla storia al 
web, che ci accompagna in un mondo 
dove le regole più semplici sembrano 
non valere più. Dove si può addirittu-
ra mangiare uno stecco ricoperto sen-
za morderlo.
La pianificazione, curata da MEC, pre-
vede la presenza a partire da giugno 
sulle principali emittenti tv, sia digita-
li sia satellitari, oltre ad attività colla-
terali previste su web e social media.

NEXT

 Unilever Italia ha 
annunciato per la se-
conda parte dell’anno la 
partenza di iniziative di 
comunicazione dedicate 
a una o più delle sue 
referenze Personal Care. 
Unica anticipazione certa, 
confermata dal Presidente 
e A.D. di Unilever Italia, 
Angelo Trocchia, è che il 
digital sarà centrale nella 
strategia e al mezzo sarà 
dedicato il 40% del bud-
get stanziato.

 Ray-Ban lancerà a set-
tembre un nuovo concept 
di comunicazione e ha 
affidato a Marcel, agenzia 
creativa globale del mar-
chio di occhiali di Luxotti-
ca, la creatività. La sigla di 
Publicis ha scelto però di 
avvalersi della collabora-
zione di altre agenzie del 
Gruppo in tutto il mondo 
per il progetto.

 Da settembre Rai Pub-
blicità renderà disponibile 
su Open Square, piatta-
forma che permette per 
ora ai planner di accedere 
online alle offerte last 
minute per la tv, di avere 
accesso a buona parte 
della sua inventory. Infatti, 
grazie ai “percorsi”, pia-
nificabili sia sul target di 
consumo sia sul classico 
socio-demo, gli spender 
avranno la possibilità di 
scegliere i piani più in 
linea con i loro obiettivi.

Poretti torna in comunicazione con Dude e Omd
Birrificio Angelo Poretti torna in comunicazione in vista dell’estate. Il plan-
ning coinvolge la televisione e i canali digital con un nuovo spot, e affissione e 
stampa con una creatività inedita. La campagna pubblicitaria è stata realizza-
ta da Dude, l’agenzia di Davide Baldi e Lorenzo del Bianco scelta da Carlsberg 
a seguito di un pitch. Il planning è gestito da Omd. Il marchio di birra italiano, 
di proprietà di Carlsberg Italia, si concentra su quelli che sono i core values del 
brand: l’esperienza, la ricerca e la professionalità. Girato interamente presso lo 
storico Birrificio Angelo Poretti in Valganna, per la regia di Luca Caon, il film è 
il primo passo di un processo di evoluzione della marca. “Birrificio Angelo Po-
retti è sicuramente tra i marchi di birra più interessanti nel nostro paese”, af-
ferma Lorenzo Picchiotti, direttore creativo esecutivo di Dude insieme a Livio 
Basoli. “Ha un grandissimo potenziale inesplorato in termini di comunicazio-
ne e di brand identity, ed è una bella opportunità poter accompagnare il mar-
chio in questo percorso di racconto e di valorizzazione.”
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Un ercat
d  r def nirE

Performance
Marketing

Concetti ampi, confini fin troppo flessibili, 
rendono difficile definire oggi questo segmento 

del digital advertising. Da qui lo sforzo della 
principale associazione di settore, IAB Italia, che 

all’argomento non solo ha dedicato un White Paper, 
ma anche un Seminar che andrà in scena il 7 luglio

di Teresa Nappi

C
os’è il performance marketing 
oggi? Il concetto è molto ampio e 
comprende diversi ambiti e settori 
del digital advertising. Dalla se-

arch all’email marketing, dai voucher e dal ca-
shback al programmatic, tutto può rientrare 
sotto il cappello di attività retribuita sulla base 
delle performance registrate. Fanno sicuramen-
te parte del performance marketing le attività di 
lead generation, cost per acquisition, cost per 
sale, cost per download e cost per install (in 
ambito mobile) e in generale tutte le attività di 
affiliation marketing.
I percorsi sono complessi tanto quanto posso-
no essere sfuggenti i confini di questa catego-
ria di attività di marketing online, che - come 
del resto accade per tutte le declinazioni del di-
gital advertising - non possono inoltre non te-
nere conto della crescente importanza che sta 
guadagnando il canale mobile.

Intanto, è opinione condivisa tra gli spender di 
questa categoria che la pianificazione di una 
strategia a performance rappresenti la soluzio-
ne ottimale per attivare un giusto mix di stru-
menti con cui distinguersi dai competitor. Prin-
cipalmente perché un’attività di marketing a 
performance può prevedere il coinvolgimento 
dei canali più disparati e più vicini alle capa-
cità di spesa degli investitori: dall’email mar-
keting al display advertising, dalla pubblici-
tà sui social network alle pianificazioni tramite 
AdWords di Google.
Per quanto riguarda le modalità di remune-
razione delle performance stesse, quello che è 
chiaro è che sono in continua evoluzione: si 
è passati dal CPM (cost per impression) ai più 
“evoluti” CPL (cost per lead), CPA (cost per ac-
quisition), CPS (cost per sale) e CPD (cost per 
download). Ciascuno di questi modelli diventa 
attuabile sulla base degli obiettivi che si inten-
de raggiungere con l’attività di marketing.
Resta invariato nel tempo, invece, il motivo a 
cui è possibile ricondurre il successo di que-
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sta voce di investimenti: l'azzeramento del ri-
schio. Data anche la sempre maggiore comples-
sità tecnologica e digitale, le aziende cercano 
di affidare ai partner commerciali e marketing 
l’onere del risultato ad ogni costo.
Ovvio che però al successo delle operazioni a 
performance, quelle con il Roi e la conversio-
ne nel mirino, concorrono anche gli investito-
ri stessi. Un retailer che attiva una campagna a 
performance per generare lead qualificate, per 
esempio, può attivare e investire sull’acquisto e 
sulla ricerca di spazi media efficaci, ma i risul-
tati saranno scarsi se il sito (o la landing page) 
è mal costruita, poco chiara, con troppi campi 
da compilare, e così via.

e-commerce e mobile: due trend che  
si incrociano e devono dialogare
Se il settore che investe maggiormente in atti-
vità a performance resta l’e-commerce, il mez-
zo più significativo e sul quale gli operatori 
del commercio elettronico devono concentrarsi 
oggi è il mobile. Secondo Zenith, i device mo-
bili saranno di fatto il primo media per tem-
po speso online a livello globale già quest’an-
no (vedi anche l'articolo dedicato a pag. 54). Ed 
è ovvio che un’attività a performance a mag-
gior ragione deve presidiare gli spazi dove gli 
utenti scelgono di essere. Non a caso nel 2015 il 
mercato dell’m-shopping in Italia ha registrato 
un aumento del fatturato del 57,9% rispetto al 
2014, facendo del nostro Paese il 5° per tasso di 
crescita all’interno del network zanox, davan-
ti a Germania, UK e Francia (dati zanox Mobile 
Performance Barometer 2016). Questo significa 
che il mezzo più usato dagli utenti per navigare 
è anche quello che questi scelgono di adottare 
per effettuare acquisti, o meglio ancora, per in-
formarsi allo scopo di comprare, magari offline.
Questo però chiama gli operatori a evolvere ul-
teriormente i modelli di attribuzione e le stesse 
iniziative attivabili su questo canale.

IAB italia scende in campo a sostegno 
del mercato
Intanto, la dimensione reale del mercato italia-
no del performance marketing continua a non 
essere misurata e mappata con precisione. A 
fare luce su questo aspetto sarà probabilmente 
l’appuntamento IAB Seminar dedicato al per-
formance marketing e previsto per il 7 luglio a 
Milano. A suggerirlo sono anche gli sforzi com-
piuti da IAB Italia negli ultimi mesi per defini-
re un nuovo quadro teorico e operativo del per-
formance marketing, alla luce di tutte le ultime 

evoluzioni. A questo scopo è stato costituito un 
Tavolo di Lavoro cui si deve la realizzazione 
di un White Paper, appena presentato, che par-
te dalle diverse definizioni, per fare chiarezza 
su uno dei trend più interessanti del panorama 
dell’advertising online. La seconda parte è de-
dicata ai canali di distribuzione usati, ai temi 
dell’affiliation marketing, Sem, display adv, di-
rect mailing, voucher e cashback, programma-
tic, e ai differenti approcci quali la lead genera-
tion, il cost per acquisition, il cost per sale e il 
cost per download/install.
Il documento si interroga anche su come il per-
formance marketing possa essere utilizzato per 
la gestione del funnel in logica end to end, e 
non solo media, grazie all’efficienza di un risul-
tato quantitativo e tangibile. Chiudono il Whi-
te Paper il Codice di Condotta, le regole che ga-
rantiscono un processo in grado di fornire al 
mercato consigli per una prassi ancora più tra-
sparente, oltre a un glossario che presenta i 
principali termini tecnici. «Il White Paper è solo 
l’inizio di un percorso che l’Associazione ha in-
trapreso. L’obiettivo del Tavolo di lavoro e di 
questo documento è rappresentare un punto di 
riferimento per chi opera nell’affascinante e ar-
ticolato ambito del performance marketing», ha 
dichiarato Paolo Mardegan, Consigliere di IAB 
Italia e Coordinatore del Tavolo.
L’obiettivo di IAB Italia, con questo documen-
to, è stato quello di promuovere la conoscen-
za e l’utilizzo di questo efficace strumento, 
obiettivo che ha ispirato anche l’organizzazio-
ne dell’evento del 7 luglio “Performance Mar-
keting: The Best Is Yet To Come”, dove è stata 
ufficializzata tra l’altro la partecipazione di He-
len Southgate, Member of IAB UK Council & 
Managing Director Affilinet. Un personaggio di 
spicco che facilierà il confronto tra il panorama 
italiano e il quadro internazionale. 
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Con gli strumenti 
giusti sei a metà 

del lavoro

Con i suoi brand di cucina, Mediamond ti porta vicino a 5 milioni 
di persone ogni mese*: le puoi incontrare agli show cooking, 
o con un concorso divertente, con un video o una bella foto su una pagina 
di carta. Troverai sempre persone interessate ai tuoi prodotti, in contesti 
di qualità. Come i prodotti che vuoi comunicare.

* Total Audience Stampa+Digital 
Fonte: Elaborazione concessionaria su dati Audipress 2015/3 e Audiweb febb 2016

http://www.mediamond.it
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Da oltre dieci anni player di riferimento per l'online 
marketing, la forza dell’agenzia guidata da Roberto 
Siano sta nella capacità di evolversi per continuare 
a mantenere una posizione di rilievo nel mercato

È difficile immaginare un uso 
corretto dei dati se non orien-
tato alla performance, intesa 
come efficacia della comuni-
cazione. Inizia da questa con-
siderazione, la nostra intervi-
sta con Roberto Siano, Ceo di 
Clickpoint, agenzia specializ-
zata nella fornitura di servizi 
di marketing e pubblicità on-
line attiva in Italia, in diver-
si mercati europei e in Ame-
rica Latina. «L'utilizzo dei big 
data all’interno delle strategie 
di digital marketing è diven-
tato indispensabile per massi-
mizzare i risultati», continua il 
manager. 

Profilazione e targetizzazione 
come si stanno evolvendo per 
rispondere a queste necessità?
Se fino a qualche anno fa era 
sufficiente targetizzare l’uten-
za secondo variabili socio-de-
mografiche fornite dall’uten-
za stessa, oggi sono sempre 
più necessarie tecnologie a 
supporto della comunicazio-
ne che rilevino e analizzino 
le preferenze e le abitudini di 
navigazione degli utenti, per 
veicolare in tempo reale sol-
tanto messaggi di reale inte-
resse. Clickpoint, in questo 
senso, ha anticipato le richie-
ste del mercato offrendo una 
tecnologia proprietaria incen-
trata sull’introduzione di fil-
tri specifici e sulla profilazio-
ne automatica dell’utente per 
interessi, per veicolare con la 
massima accuratezza il mes-
saggio a vantaggio della sod-
disfazione di tutti i partner.

Il mercato più vicino al 
perfomance marketing è 

Clickpoint

Competenza e tecnologia 
per centrare il risultato

Il manager
In foto, Roberto 
Siano, Chief 
Executive 
Officer di 
Clickpoint, 
realtà attiva in 
Italia, in diversi 
mercati europei 
e in America 
Latina

quello legato al commercio 
elettronico. Come si inserisce 
Clickpoint nel processo che 
punta alla conversione?
Il commercio elettronico è 
solo l'ultimo step del perfor-
mance marketing. In realtà, la 
performance nella pubblicità 
comprende tutte le azioni post 
click (anche se alcuni conside-
rano il click una forma di per-
formance) quindi dobbiamo 
evidenziare non solo l'ecom-
merce, ma anche la lead ge-
neration, le install delle app, 
che attualmente contano qua-
si l’80% della navigazione 
mobile, e il click to call, tut-
te attività in cui Clickpoint è 
specializzato da anni.

Qual è la mission di Clickpoint 
oggi e quali sono i risultati 
raggiunti finora?
Oggi Clickpoint conta su un 
team di professionisti multi-
lingue per garantire un servi-
zio completo e sempre più in-

ternazionale ai propri partner. 
Siamo fra i principali player in 
Italia da oltre 10 anni e utiliz-
ziamo la nostra esperienza per 
offrire servizi caratterizzati da 
un mix di soluzioni tecnolo-
giche e marketing. Clickpoint, 
infatti, è l’unico operatore ita-
liano a offrire servizi di digi-
tal marketing basati su tecno-
logia proprietaria, in grado di 
garantire i migliori standard 
qualitativi di mercato.

Come si compone nel dettaglio 
la vostra offerta?
Siamo specializzati nell’offer-
ta di soluzioni di marketing 
digitale full service con cam-
pagne multi-canale che com-
prendono, tra le altre, email 
marketing, display, program-
matic, mobile e social media. 
Ai nostri partner offriamo il 
supporto di una tecnologia 
frutto di anni di esperienza 
progettata con logiche di otti-
mizzazione e performance per 
garantire il massimo dell’effi-
cacia di ogni campagna.

Quali pensa siano i trend che 
guideranno il performance 
marketing nel prossimo 
futuro?
La tecnologia ci permette di 
lavorare sempre di più in ot-
tica di qualità e di ottimizzare 
gli investimenti. Come dice-
vamo, i dati giocano un ruolo 
molto importante: per offri-
re il miglior ritorno sull'inve-
stimento, stiamo ragionando 
prevalentemente in termini 
di best target audience, cross 
channel e cross device ol-
tre che di puro placement. Se 
vogliamo parlare di trend del 
prossimo futuro si tratterà es-
senzialmente di affinare il 
percorso già iniziato e soprat-
tutto di perfezionare gli algo-
ritmi di "machine learning" in 
grado di supportarci nelle at-
tività di pianificazione.
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Ad affermarlo è Simone Rinzivillo, CTO & Co-founder dell’agenzia di marketing digitale. 
«Per ogni partner studiamo strategie di Universal Optimization che puntano dritto alla 
conversione, partendo sempre dai motori di ricerca, prima fonte di traffico qualificato»
Performance e search sono 
strettamente connessi tra 
loro. È questa l'opinione di 
Simone Rinzivillo, Cto & Co-
founder di Mamadigital, una 
delle agenzie italiane più note 
nel settore del marketing di-
gitale, con una forte specia-
lizzazione nel search engine 
marketing e nella comunica-
zione online. Due mondi con 
tanti punti in comune: «Par-
liamo infatti di performance 
marketing in relazione al se-
arch riferendoci a tutta una 
serie di attività realizzate at-
traverso il presidio e l'otti-
mizzazione della presenza 
del brand sui motori di ricer-
ca volte alla misurabilità dei 
risultati. Le opportunità che 
si celano dietro il performan-
ce marketing sono numero-
se e in continua evoluzione, 
così come in continua evolu-
zione è ogni singolo aspetto 
riguardante il search», conti-
nua il manager.   

Il mercato più vicino al 
perfomance marketing è 
quello legato al commercio 
elettronico. Come si inserisce 
Mamadigital nel processo che 
punta alla conversione?
Per i nostri partner studiamo 
strategie di Universal Opti-
mization che puntano alla 
conversione partendo pro-
prio dai motori di ricerca, 
prima fonte di traffico qua-
lificato verso un sito e primo 
luogo virtuale da presidiare 
per intercettare audience in 
target con il brand. Se è vero 

Mamadigital

Search, punto di partenza per 
strategie ad alte prestazioni

Specialisti
L'agenzia co-
fondata da Si-
mone Rinzivillo 
(nella foto) è tra 
le più importan-
ti del panorama 
italiano

che il 51% degli utenti atti-
vi online utilizza quotidiana-
mente i search engine per il 
reperimento di informazioni 
su aziende, prodotti e servi-
zi, è vero anche che proprio 
sui motori di ricerca viene 
avviato il processo di avvi-
cinamento delle audience in 
target con gli obiettivi del 
brand. È importante sottoli-
neare che il search è il punto 
di partenza di strategie molto 
più ampie, che integrano nel 
tempo tutte le leve del mar-
keting e della comunicazio-
ne digitale per permettere al 
brand di presidiare ogni sin-
golo angolo del web, essere 
facilmente ricercabile e avvi-
cinabile.

Ci descrive un recente caso 
di successo che racchiude 
quanto ci ha descritto?
Nei primi sei mesi di quest'an-
no abbiamo studiato diverse 
strategie volte alla massimiz-
zazione dei risultati di im-
portanti ecommerce italiani 
e internazionali, progetti che 
si differenziano gli uni dagli 
altri per mercati e obiettivi. 
L'ultima strategia realizza-

ta e gestita, in ordine tem-
porale, è quella riguardante 
Interflora Italia, brand lea-
der nella vendita di piante e 
fiori a domicilio per il qua-
le gestiamo la Seo e una se-
rie di campagne paid search. 
Le prospettive di crescita del 
brand in termini di perfor-
mance sono notevoli e già 
dopo i primi mesi di attività 
abbiamo riscontrato risultati 
migliori rispetto a quelli pre-
ventivati. 

Il performance marketing è 
sempre più data-driven. Come 
gestite questo aspetto?
Le analisi dello scenario di 
riferimento e delle audience 
in target con il brand sono 
il punto di partenza di qual-
siasi strategia volta all’otte-
nimento di risultati concreti. 
La raccolta di dati specifici 
su contesto, audience e ten-
denze di mercato è dunque 
fondamentale per costruire 
database di contatti e di in-
formazioni da gestire in rela-
zione a strategie mirate.   

Infine, secondo lei quali 
saranno i trend che sempre 
più caratterizzeranno il 
performance marketing?
Una prima riflessione da fare 
riguarda il mobile. Qualsia-
si strategia deve essere pen-
sata tenendo conto dell'im-
portanza che smartphone e 
tablet hanno oggi nelle no-
stre vite. Se riflettiamo sul 
fatto che nel 2015 le ricer-
che via mobile hanno supe-
rato quelle desktop ci ren-
diamo conto dell'effettivo 
valore che i dispositivi mo-
bili hanno sull'intero com-
parto digital. Oltre a questo, 
occhi ben puntati anche sul-
la native advertising, sempre 
più popolare per la sua natu-
ra non invasiva e contestuale 
allo spazio editoriale.
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Al via l’iniziativa One Day Check-Up
L’agenzia specializzata in web performance 
marketing si impegna in un progetto rivolto 
alle aziende interessate a migliorare la propria 
strategia digitale e a ottimizzare le campagne adv

Webperformance lancia l’iniziativa One Day 
Check-Up per tutte le aziende interessate 
a migliorare la propria strategia digitale e a 

verificare il livello di ottimizzazione delle proprie 
campagne adv. Il progetto nasce dalla consape-
volezza, acquisita in oltre 15 anni di esperienza nel 
web marketing, che spesso le aziende non hanno il 
tempo e le risorse per effettuare delle verifiche sul-
lo stato della propria strategia digitale e sul livello 
di ottimizzazione raggiunto nelle diverse attività di 
comunicazione online. One Day Check-Up consen-
te di acquisire e analizzare i dati principali delle at-
tività dell’azienda in una sola giornata e di ottenere 
nella settimana successiva report dettagliati sulle 
5 diverse macro-aree della strategia digitale. I ri-
sultati saranno presentati in un incontro successivo 
presso l’azienda, insieme a una serie di raccoman-
dazioni per migliorare la strategia digitale e rende-
re più efficienti le attività di comunicazione digital.

Analisi di benchmarking e digital positioning
Nel dettaglio, il primo report riguarderà il contesto 
in cui l’azienda opera. Attraverso ricerche di settore 
sui trend di mercato e in base alla tipologia di sito 
dell’azienda, Webperformance identificherà le best 
practice del settore di riferimento. Analizzerà inol-
tre competitor, volumi di traffico, volumi di ricerca 
relativi alle keyword di riferimento e na-
tura delle ricerche correlate al brand in 
base a device, recensioni, ecc.

Analisi della online brand e product 
reputation
Un altro passaggio fondamentale sarà 
lo studio di media coverage e reputazio-
ne dell’azienda, sia online in generale sia 
sui social media. Webperformance effettue-
rà un’analisi quantitativa e qualitativa di diver-
si dati: traffico verso il sito dell’azienda, blog 
e siti di settore, coverage su altri blog e siti se-
lezionati, social network e community, conver-
sazioni online (sentiment delle mention, buzz 
monitoring ed engagement del target au-
dience). L’analisi della brand reputation sarà 
seguita da 100 Gradi, specializzata in di-
gital strategy e partner di Buzzlogger, la 
prima piattaforma di social media mo-
nitoring intelligence sviluppata com-
pletamente in Italia.

Analisi della user experience 
L’analisi preliminare sulla user experience sarà rea-
lizzata in collaborazione con S’nce group attraver-
so una metodologia che consente di individuare 
rapidamente elementi critici nell’esperienza di na-
vigazione sia a livello di interaction design e di usa-
bilità, sia a livello di coerenza della semantica utiliz-
zata con il profilo della propria audience target.

Analisi del livello di ottimizzazione delle 
campagne adv
La verifica del livello di ottimizzazione delle cam-
pagne partirà invece dall’acquisizione degli obiet-
tivi desiderati (brand awarness, lead generation, 
sales, ecc.) e delle KPI utilizzate e monitorate dal 
cliente. Webperformance proporrà una compara-
zione con KPI rilevate in clienti dello stesso setto-
re, verificherà i modelli di attribuzione adottati e la 

possi- bilità di utilizzare il Life Time Value 
(LTV) come KPI sintetica per la 
valutazione del valore dei clien-
ti acquisiti.

Analisi del livello di 
ottimizzazione SEO
L’audit premilinare SEO 
includerà infine l’anali-
si della visibilità del sito 
in SERP, l’analisi del SEO 
benchmarking, l’anali-
si tecnica semantica on 
site e l’analisi prelimi-
nare offsite, in modo 
da poter fornire sug-
gerimenti utili su come 
migliorare i contenu-
ti per i motori di ricer-
ca e il posizionamento 
dell’azienda, fronteg-

giando i competitor.

TESTO REALIZZATO IN COLLABORAZIONE CON WEBPERFORMANCE



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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La società specializzata in content recommendation, che festeggia due anni di 
attività, collabora stabilmente con diverse agenzie di performance marketing, 
a dimostrazione del proficuo rapporto che può sussistere tra i due settori
Linkwelove, la piattaforma 
di content recommendation, 
compie due anni di attività. 
«Siamo particolarmente sod-
disfatti del lavoro svolto fino-
ra, abbiamo non solo centra-
to, ma superato con un anno 
di anticipo gli obiettivi fis-
sati nel nostro business plan 
2015-2019», dichiara Fabio 
Frisetti, Co-Founder della so-
cietà. «Siamo riusciti a valo-
rizzare la nostra piattafor-
ma giorno per giorno grazie 
al contributo dei nostri publi-
sher e advertiser e oggi pos-
siamo affermare di posizio-
narci in questo mercato con 
un prodotto evoluto che con-
sente la pianificazione di 
campagne digitali mirate con 
eccellenti risultati».

Fabio, puoi darci qualche dato 
quantitativo sulla piattaforma?
Festeggiamo il nostro secon-
do compleanno chiudendo il 
2015 con ricavi in forte cre-
scita, con più di 550 editori 
che fanno parte del network 
e oltre 500 milioni di im-
pression erogate mensilmen-
te. E pensare che due anni fa, 
quando abbiamo comincia-
to a operare attivamente nel 
mondo del native, potevamo 
contare “solo” su 6 milioni 
di impressions, in un merca-
to estremamente competitivo 
dove conta solamente la mi-
gliore tecnologia. Nel 2014 
abbiamo chiuso il nostro bi-
lancio in break even e siamo 

Linkwelove

Connubio vincente tra 
Native e Performance

riusciti a generare utile già nel 
secondo anno di attività, que-
sto ci permette di guardarci 
intorno per valutare possibili 
opportunità sul mercato. Nel-
lo stesso tempo stiamo dialo-
gando con alcuni player del 
digital adv che hanno mani-
festato interesse nello svilup-
pare insieme a noi il progetto 
Linkwelove condividendone 
obiettivi e sviluppi futuri. 

Linkwelove come interpreta il 
rapporto native/performance?
Una buona attività di con-
tent marketing veicolata at-
traverso strumenti di native 
advertising garantisce risul-
tati oramai consolidati e qua-
si sempre migliori di tanti al-
tri strumenti quali ad esempio 
il display advertising e l’email 
marketing. Alcune campa-
gne raggiungono Ctr dell’8%, 
un dato molto difficile da ot-
tenere attraverso un banner. 
Senza parlare poi della vie-
wabiliy, del trust, della pro-
pensione all’acquisto e quindi 
del ritorno sull'investimen-

to. Collaboriamo stabilmente 
con diverse agenzie specializ-
zate nel performance marke-
ting con ottimi risultati e que-
sta credo sia la migliore prova 
della validità del connubio tra 
native e performance. 

Come utilizzate i dati per 
ottimizzare un contenuto di 
brand online?
Siamo in grado di raccoglie-
re e utilizzare diversi dati per 
poter ottimizzare una campa-
gna. Tale attività incomincia 
in realtà ancor prima di an-
dare online con la scelta del 
target di riferimento, delle ad 
unit, degli A/B test da svolge-
re, delle landing page da uti-
lizzare e di tutto ciò che va 
progettato in fase di pianifi-
cazione per partire col piede 
giusto. Successivamente alla 
messa online della campagna, 
misuriamo tutti i dati di per-
formance della stessa e pos-
siamo intervenire in qualsia-
si momento sia sugli annunci 
online che sulle sorgenti uti-
lizzate attraverso strumen-
ti di whitelist e blacklist, di 
dayparting, di scelta dei devi-
ce di riferimento e molto al-
tro. Tutto questo ci permette 
di ottimizzare al meglio una 
campagna in corso.

Come contate di chiudere 
quest’anno?
Nel 2016 il nostro obiettivo è 
quello di incrementare il ri-
sultato dello scorso anno sul 
mercato italiano e in questa 
direzione stiamo chiudendo 
delle nuove partnership con 
editori di primo piano, come 
il recente accordo con IlSus-
siario.net. Nello stesso tempo 
abbiamo dato vita al proces-
so di internazionalizzazione 
di Linkwelove che ci porterà 
entro l’anno ad essere presen-
ti con la nostra offerta in altri 
tre mercati europei.

Native
Nella foto sopra: 
Fabio Frisetti, 
co-founder di 
Linkwelo-
ve, società 
specializzata in 
content recom-
mendation
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La gestione del native adv attraverso piattaforme favorirà la standardizzazione del formato, ampliando di fatto la base 
traffico. Ne è convinto Roberto Barberis, Ceo di 4W, che descrive così il futuro di due settori che vede altamente correlati

Native e performance sono 
due concetti nei quali 4w si 
identifica completamente e in 
maniera assolutamente natu-
rale. «Sta nel nostro Dna, nel-
le origini del nostro business 
che si era affermato attraver-
so i formati Annunci Nati-
ve», dichiara Roberto Barbe-
ris, Ceo di 4w MarketPlace. 
La relazione tra native e per-
formance è particolarmente 
stretta e ricca di opportunità, 
sostiene il manager, laddove 
una corretta correlazione sul 
giusto consumatore fa scat-
tare l’azione. «Tutte le carat-
teristiche del native, d’altro 
canto, rendono sicuramente 
migliori le performance, inte-
se in senso più ampio, anche 
sul lato brand, dove attraver-
so progetti speciali di video 
native, per esempio, andiamo 
a soddisfare tutta una serie 
di aspetti comunicativi della 
marca sollecitando una rela-
zione con l’utente potenzial-
mente più interessato. La no-
stra interpretazione di native 
in relazione alla performance 
va senza dubbio nella dire-
zione di formati non invasivi, 
funzionali rispetto all’interes-
se dell’utente, in linea con il 
look & feel editoriale».

Come  il dato può  ottimizzare 
un branded content online?
4w associa l’utilizzo dei dati 

4W MarketPlace

Performance  
e Native, i nuovi 
orizzonti del 
programmatico

per segmentazioni socio-de-
mo al raggruppamento di 
consumatori in contesti verti-
cali dove veicolare in manie-
ra puntuale le campagne de-
gli advertiser. Questi cluster 
ci danno informazioni utili 
sul grado di “apprezzamento” 
della campagna e sulle aree di 
intervento per migliorarne le 
performance. 4w lavora na-
turalmente anche con azioni 
di retargeting e potendo con-
tare su un’offerta di formati 
molto ampia, dagli annunci 
native alla display e al video, 
su un’inventory estremamen-
te estesa, raggiunge un alto 
livello di efficacia.

I publisher che ruolo svolgono 
in questo quadro?
I publisher sono una fon-
te inesauribile di opportuni-
tà, la nostra missione è met-
terli in comunicazione con 
la domanda e fare in modo 
che entrambi siano soddi-
sfatti. Avere un punto di vi-
sta privilegiato come il no-
stro sul mondo dei publisher 
ci fa capire, soprattutto se 
parliamo di native e perfor-
mance, come posizionare le 
“raccomandazioni” e la qua-
lità di interazione di quelle 
posizioni. Se di base abbia-
mo un traffico qualitativa-
mente alto, possiamo sempre 
migliorare attraverso le otti-

mizzazioni classiche e quelle 
data-driven.

Ci fa un esempio di quanto 
spiegato?
Gli esempi sono il lavoro 
quotidiano che 4w svolge da 
anni sul fronte delle “racco-
mandazioni”. Abbiamo un 
nutrito team di account dedi-
cati ed esperti proprio nell’ot-
timizzazione delle campa-
gne. Le variabili sono infatti 
talmente numerose e impre-
vedibili che un lavoro di co-
stante monitoring e analisi è 
fondamentale per portare ad 
ottimizzazioni efficaci di una 
campagna.

Quali sono secondo lei i trend 
che guideranno l’evoluzione 
del performance marketing in 
chiave native?
Ho la sensazione che ci sarà 
una veloce evoluzione dei 
formati native verso la ge-
stione tramite piattaforme 
programmatiche, il che favo-
rirà la standardizzazione del 
formato e naturalmente l’au-
tonomia in fase di buying. 
Se da una parte andrà a cre-
are un certo scompenso in 
un segmento d’offerta che è 
attualmente saldamente in 
mano alla proposta diretta, 
ritengo che si tratterà sempli-
cemente di riorganizzarsi di 
conseguenza, come sempre. 

Network
Roberto Barbe-
ris (foto sopra) è 
Ceo di 4w Mar-
ketPlace, uno 
dei maggiori 
network pubbli-
citari italiani
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La società ha costruito 
interamente il proprio 
modello di business intorno 
alla performance, offrendo 
a editori e brand soluzioni 
efficaci per trasformare 
il mobile in principale 
strumento per acquisire  
e fidelizzare nuovi clienti
Non solo usiamo il mobile più 
di 3 ore e mezza ogni giorno 
(di cui il 90% dentro alle App), 
ma lo usiamo per fare qualsia-
si cosa: prenotare, ordinare, 
pagare, muoverci e così via. 
Per questo le aziende e i gran-
di marchi si stanno attrez-
zando per sfruttare il mobi-
le come principale strumento 
di acquisizione, ma soprattut-
to di attivazione di potenzia-
li clienti, e trovano un inter-
locutore “naturale” in Instal, 
la prima piattaforma italiana 
specializzata in mobile mar-
keting interamente dedicata 
al mondo delle App e dei gio-
chi per dispositivi mobili. Per 
fare il punto sull’offerta a per-
formance della società, nata 
nel 2014 all’interno dell’incu-
batore Nana Bianca, abbiamo 
contattato il Coo Filippo Sa-
tolli e la Sales Director Italia 
Benedetta Rovelli. 

Filippo, quali sono i punti forti 
della vostra offerta di soluzioni 
a performance?
Instal ha costruito interamen-
te il proprio modello di busi-
ness intorno alla performan-
ce mobile e nello specifico 
intorno alle App. Con la tec-
nologia sviluppata interna-

Instal

Risultati misurabili 
con l’App marketing

mente dai nostri ingegneri, 
siamo in grado di monitora-
re tutte le attività svolte dagli 
utenti all’interno delle App e 
di implementare azioni di ot-
timizzazione per massimizza-
re l’esperienza degli stessi. In 
questo modo non solo riuscia-
mo a garantire un’esperienza 
di alta qualità, ma soprattutto 
ad aumentare il consenso e la 
fidelizzazione degli utenti nei 
confronti del marchio/servi-
zio. A queste avanzate tecno-
logie si affianca l’esperienza 
del nostro team di marketing 
che offre un servizio edito-
riale dedicato a valorizzare il 
prodotto (o servizio) testando-
ne in prima persona la qualità 
con pregi e difetti.

Avete un prodotto che meglio 
esemplifica questo binomio?
Recentemente abbiamo rila-
sciato Appkit: un servizio che 
permette a qualsiasi editore 
mobile di costruirsi uno Sto-
re di App  customizzato da 
pubblicare all’interno del pro-
prio sito o app. In pochi mi-

nuti è possibile creare un ser-
vizio che non solo permette di 
aggiungere una fonte di mo-
netizzazione addizionale, ma 
permette di fidelizzare i propri 
utenti offrendo un servizio in-
novativo e gratuito. All’inter-
no del proprio store l’editore, 
infatti, può comporre mix di-
versi di contenuti “premium” - 
che garantiscono la monetiz-
zazione - contenuti editoriali 
selezionati e contenuti propri.

Benedetta, qual è il valore 
aggiunto di Appkit per i brand?
Appkit rappresenta uno stru-
mento utile non solo agli edi-
tori mobile per incrementare i 
livelli di monetizzazione e di 
fidelizzazione dei propri uten-
ti, ma soprattutto per i brand 
o società dotate di App per ac-
quisire utenti di alta qualità. 
Grazie all’esperienza “nativa” 
offerta e grazie anche alla se-
lezione accurata dei contenu-
ti proposti abbiamo notato un 
forte incremento nell’engage-
ment e nella “life time” degli 
utenti che scaricano tramite 
Appkit.

Avete già riscosso consensi 
rispetto a questa offerta?
Certamente, a marzo abbiamo 
rilasciato “Top App Selected 
by TIM” l'app store ufficiale 
di TIM Italia sviluppato da In-
stal che è una versione custo-
mizzata di Appkit. “Top App” 
è una soluzione che compren-
de sia un Widget (pre espanso 
sulla Home Screen del telefo-
no) sia un’App nativa entram-
be pre-installati su tutti gli 
smartphone Android a mar-
chio TIM. “Top App” rappre-
senta per TIM la possibilità di 
offrire un innovativo servi-
zio di “App Discovery” ai pro-
pri utenti ma anche di mette-
re in evidenza le proprie app 
o quelle dei principali partner 
commerciali.

Il Team
Nella foto sopra, 
Filippo Satolli, 
Coo di Instal, 
e la new entry 
Benedetta 
Rovelli, scelta 
per il ruolo di 
Sales Director 
Italia
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La sigla che fa capo a Clickadv ha vissuto di recente tanti cambiamenti: 
dalla cessione del 70% della società a Cerved Group alla partnership 
con nugg.ad. Il performance marketing è il suo core business e sta 
lavorando per evolverlo verso modelli meno invasivi e più puntuali
Dopo aver chiuso il 2015 a ol-
tre 8 milioni di ricavi e dopo 
il perfezionamento dell’accor-
do che ha comportato la ces-
sione del 70% delle quote del-
la sua società di riferimento 
(Clickadv) a Cerved Group 
S.p.A., PayClick continua il 
proprio percorso di crescita ed 
espansione guidato soprattut-
to dalle attività di marketing a 
performance seguite e realiz-
zate per i propri clienti. Luca 
Formicola, confermato Ammi-
nistratore Delegato di PayClick 
(e titolare della restante quota 
di Clickadv), ha di fatti recen-
temente confermato che l’80% 
del giro d’affari dell’agenzia 
e da attribuire alle operazioni 
concluse in questo settore. 
A pochi mesi dall’operazione 
di cessione delle quote, abbia-
mo incontrato il manager per 
fare il punto su questo speci-
fico mercato e sul futuro del-
la società.

In linea con la vision di 
PayClick, come definirebbe il 
performance marketing oggi?
Il performance marketing è la 
soluzione migliore per tutti i 
tipi di aziende, sia per quelle 
che operano nei mercato B2B 
che per quelle che operano in 
un mercato B2C. Rappresen-
ta, infatti, la forma più sicu-
ra per investire in digital ad-
vertising, perché consente di 
non disperdere risorse econo-
miche e pagare solo per i ri-

PayClick

Digital Advertising  
ad alta profilazione

sultati effettivamente ottenuti. 
Oggi più che mai, però, è im-
portante profilare molto accu-
ratamente le campagne per es-
sere sicuri di raggiungere solo 
utenti realmente interessati al 
prodotto/servizio offerto. Per-
tanto, per distinguersi dai con-
correnti, occorre proporre solo 
contenuti affini agli interessi 
degli utenti.

Dati e performance: come 
interpretate questo rapporto?
Lo definirei un rapporto in-
dissolubile, proprio in virtù 
di quanto dicevo prima. Oggi 
è impensabile pianificare una 
campagna senza avere contat-
ti altamente profilati. Gestire 
e analizzare i Big Data, infat-
ti, è cruciale per massimizzare 
le conversioni delle campagne, 
indirizzandole solo agli uten-
ti in target. Proprio per que-
sto abbiamo raggiunto un ac-

cordo con il Machine Learning 
Lab dell’Università di Trieste 
per la realizzazione di un mo-
tore di Audience Analysis.

Tra le vostre operazioni più 
importanti del 2016 rientra 
anche la partnership con nugg.
ad. In cosa può aiutarvi?
nugg.ad è la migliore piat-
taforma operativa in Europa 
nello sviluppo di target group, 
brand advertising e data ma-
nagement evoluto grazie alla 
quale le nostre campagne sa-
ranno più che mai dirette solo 
ed esclusivamente al pubbli-
co in target. Avremo, infatti, la 
possibilità di analizzare diver-
si segmenti di mercato e creare 
degli audience group ben defi-
niti ai quali veicolare gli an-
nunci.

Come migliorerà l’offerta 
di PayClick dopo la recente 
cessione a Cerved Group?
Metteremo a disposizione dei 
nostri clienti il patrimonio in-
formativo di Cerved, il più 
grande information provider 
italiano. Entrando in questa 
grande realtà imprenditoria-
le italiana, inoltre, conteremo 
su una struttura commerciale 
ampia e capillare, che ci per-
metterà di entrare in contatto 
con i maggiori clienti italiani 
e migliorare ulteriormente la 
nostra offerta.

A cosa puntate per il 2016?
Contiamo di chiudere il 2016 
con un aumento del fatturato 
del 15% rispetto all’anno scor-
so. Sotto il punto di vista stra-
tegico, invece, puntiamo a ri-
durre nettamente gli invii di 
email e aumentarne le reve-
nue. Ciò sarà possibile renden-
do Intent DEM un modello di 
invio di tipo one to one, dun-
que sempre più DEM in mo-
dalità retargeting o su target 
molto specifici.

IN PRIMA LINEA
Luca Formicola 
(in foto) è stato 
confermato 
come A.D. di 
PayClick dopo 
la cessione del 
70% delle quote 
di Clickadv 
(società a cui fa 
capo PayClick) 
a Cerved Group
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Per la storica agenzia di Gruppo DigiTouch, il concetto di performance 
marketing va inteso come un insieme sinergico di tutti gli attori e i 
touch point coinvolti nella customer journey. Una visione complessa 
sostenuta anche dalla tecnologia, come ci spiega Daniela Robba
Oggi il consumatore è pri-
ma di tutto fruitore di in-
ternet (da pc, da smartpho-
ne, da tablet), ha esigenze e 
gusti suoi specifici ed è cir-
condato da stimoli commer-
ciali all’interno di un per-
corso ricco e unico verso la 
marca. Questo l’assioma da 
cui parte DigiTouch Agen-
cy, storica agenzia di Grup-
po DigiTouch, quando si par-
la di performance marketing. 
Da qui deriva una vision al-
largata che va oltre model-
li chiusi entro limiti troppo 
stringenti: «Abbiamo sem-
pre inteso il concetto di per-
formance marketing in modo 
olistico, pensandolo come 
l’insieme sinergico di tutti gli 
attori e i touch point coin-
volti nella customer journey 
e non singolarmente come 
modelli di business legati 
alla performance (il cost per 
lead, il cost per acquisition) 
o come canali preferenzia-
li per raggiungere dei risul-
tati», spiega Daniela Robba, 
Head of DigiTouch Agency, 
che condivide con noi gli as-
set su cui si fonda il business  
dell’agenzia.

Dati e performance: il legame 
è sempre più stretto. Qual è la 
vision di DigiTouch Agency su 
questa accoppiata?
La nostra agenzia si definisce 
"Ad-Tech Agency" proprio 

DigiTouch Agency

Visione olistica e 
approccio ROI-driven

perché ha fatto della tecno-
logia il proprio asset e ha svi-
luppato una solida expertise 
in ambito dati, analisi e mi-
surazione. Sviluppiamo in-
ternamente, o adottiamo dai 
mercati esteri, le migliori tec-
nologie per monitorare co-
stantemente e intervenire in 
tempo reale sull’efficacia del-
le campagne che realizziamo 
per i nostri clienti, al fine di 
seguire il consumatore du-
rante l’intero percorso di inte-
razione con la marca e map-
pare le sinergie cross-media e 
l’impatto sull’offline.

Come si compone nel 
dettaglio la vostra offerta?
L’essere parte di un Gruppo 
ci consente di poter contare 
sulle skills e il know-how di 
un team allargato. Que-
sto ci permette di sup-
portare i nostri clienti 
non solo nella defini-
zione e implementazio-
ne di strategie media di-
gital & mobile, ma anche 
nella fase di consulen-
za preliminare, passan-
do attraverso la strate-
gia creativa (la direzione 
creativa è oggi centraliz-
zata nel gruppo), la strategia 

editoriale e di engagement e 
la produzione di contenuti. 

Definite il vostro approccio 
ROI-driven e avete da poco 
lanciato come Gruppo il 
trading desk DAPcenter. Ci 
spiega il senso del vostro 
approccio e di quest’ultima 
operazione?
Proprio partendo dall’evi-
denza che un approccio con-
sumer-centrico e olistico sia 
alla base di qualsiasi effica-
ce strategia di marketing e 
supportati dalla nostra solida 
expertise nel mondo del da-
ta-driven advertising, abbia-
mo deciso di realizzare in-
ternamente l’agency trading 
desk DAPcenter. Si tratta di 
una piattaforma che offre 
alle agenzie media la possibi-
lità di gestire in modo strate-
gico le pianificazioni di cam-
pagne pubblicitarie digitali 
su differenti canali e device, 
basandosi su tre step: il data 
mining, l’audience buying e 
il programmatic advertising. 

Infine, quali sono secondo 
lei i trend che guideranno 
l’evoluzione del performance 
marketing?
A mio avviso sarà la trilogia 
dati-creatività-media trading 
a tracciare il percorso di svi-
luppo del performance mar-
keting. Questo perché con 
l’affermarsi del data-driven 
advertising, sono aumenta-
te le possibilità di raggiun-

gere target specifici con 
messaggi che sono per-
sonalizzati sia a livel-
lo creativo che di user 
engagement. La pub-
blicità online diventa 
così più efficace perché 
riesce a mostrare agli 
utenti messaggi coeren-
ti e riesce a coinvolger-
li più a fondo, offrendo 
un’esperienza di valore. 

ROI-driven
L'approccio 
olistico e orien-
tato ai risultati 
caratterizza 
l'agenzia gui-
data da Daniela 
Robba (nella 
foto sotto)



40 EngagE | n.05 | 29 gIugno 2016

f o c u s

Il programmatic adv non rappresenta solo un nuovo 
modo di acquistare spazi, ma anche il futuro della 
pubblicità a performance. Ne è convinto Enrico 
Quaroni, che parla della propria piattaforma come del 
motore in grado di esaltare tutto il potenziale dei dati

Alla base del performance marketing ci 
sono le informazioni sulla fruizione da par-
te degli utenti. Un dato accurato garanti-
sce l’ottimizzazione dell’investimento in 
funzione dell’obiettivo. Meno dispersione e 
target centrato: sono due aspetti che il per-
formance marketing condivide bene con il 
programmatic advertising, settore in cui più 
i dati sono precisi, maggiore è la possibi-
lità di ottimizzare le campagne. Un aspet-
to fondamentale, in questo senso, è riusci-
re a risalire al percorso che compie l’utente 
attraverso i vari dispositivi digitali e, infat-
ti, una delle tendenze del 2016 è sicuramen-
te l’ottimizzazione del cross device, tema in 
cui si inserisce Rocket Fuel, una tra le prin-
cipali piattaforme di programmatic buying 
dotata di una tecnologia proprietaria basata 
sull’intelligenza artificiale, con la sua solu-
zione dedicata. Grazie a Rocket Fuel i mar-
keter possono raggiungere un individuo nel 
momento di maggiore “influenzabilità”, sul 
dispositivo più appropriato e con il giusto 
messaggio per ottimizzare i risultati del-
la loro campagna. Ma non c’è solo que-
sto nella piattaforma di Rocket Fuel: «Quel-
lo che forniamo sono una serie di soluzioni 
che concorrono alla riuscita di una campa-
gna a seconda degli obiettivi espressi dal 
cliente», spiega Enrico Quaroni, che da ini-
zio maggio ricopre la carica di Managing 
Director Italy, Spain and MENA Region di 
Rocket Fuel, che cresce incessantemente a 
doppia cifra.

Dati e performance marketing: Enrico, come 
interpreta Rocket Fuel questo rapporto?
I dati sono quell’elemento necessario per 
fare in modo che le performance delle cam-
pagne e delle proprie operazioni di marke-
ting abbiano successo. I dati sono come la 
benzina per il motore di un’auto. Quindi, è 
come il carburante, che però ha bisogno di 
una macchina per essere convertito in ener-
gia. Il dato da solo non serve a nulla se non 
è elaborato da una macchina, da un algorit-
mo nella nostra fattispecie. 

Alla luce del costante affermarsi degli 
smartphone come primo medium per 
utente, quale valore hanno le visualizzazioni 
da device mobile lungo il percorso del 
consumatore?
Non è una novità che oggi lo strumen-
to connesso più utilizzato a livello globa-
le sia mobile. Soprattutto lo smartphone si 
è imposto come principale touch point con 
il mondo digitale. Il problema che oggi re-
sta di fatto ancora irrisolto per la maggior 
parte delle aziende è la capacità di misura-
re correttamente l’impatto del canale mo-
bile rispetto a un’attività o a una vendita 
fatta online. Questo perché resta difficile 
per molti riuscire a quantificare l’impatto 
del mobile rispetto alla conversione finale, 
che magari si conclude su desktop, per uno 
stesso utente.

Cosa propone Rocket Fuel in risposta a 
questa necessità?
Da un paio d’anni, Rocket Fuel propone ai 
propri clienti uno strumento proprietario di 
misurazione cross-device, che unifica l’ID 
dell’utente sia su device mobile sia su de-
sktop. In questo modo, si ha la possibilità di 
verificare con dati alla mano che ruolo ha 
giocato il mobile nella conversione finale. 
La mancanza di questo elemento nell’ana-
lisi di un’azione online porta nella maggior 
parte dei casi a escludere a monte questo 
dato, non perché non rilevante, ma perché 
non si è in grado di interpretarlo al meglio. 
Non si possiedono né utilizzano strumenti 
esistenti, in grado di misurare l’impatto di 
un canale che concorre in modo sempre più 
forte alla conversione. 

Quali vantaggi porta la soluzione cross-
device?
Per chi si occupa di marketing una soluzio-

Rocket Fuel

I dati come benzina 
per la performance

La criticità
Il problema che 
oggi resta anco-
ra irrisolto per la 
maggior parte 
delle aziende, 
è la capacità 
di misurare 
correttamente 
l’impatto del 
mobile rispetto 
a un’attività o 
a una vendita 
fatta online
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ne che prenda in considerazione gli uten-
ti, non i dispositivi. Il valore delle impres-
sion mobile e delle conversioni durante il 
percorso del cliente è troppo alto per essere 
sottovalutato o ignorato. Il risultato di una 
singola visualizzazione da parte del clien-
te determina una performance decisamen-
te migliore, riducendo sprechi e ottimizzan-
do attività di impulso o calibrate su larga 
scala.

Come fa Rocket Fuel a riconoscere che 
un individuo impegnato nell’utilizzo di 
dispositivi multipli è in realtà unico?
Il meccanismo si fonda su un calcolo legato 
alle correlazioni tra un device e l’altro. Uti-
lizziamo in particolare sei diversi tipi di in-
formazione: indirizzo IP, geolocalizzazione, 
navigazione web, utilizzo app, orario e fre-
quenza. 

Ad oggi, l’offerta di Rocket Fuel come si 
articola rispetto alla performance?
Oltre alla soluzione Cross-device, che è quel-
la più completa a disposizione degli opera-
tori, possiamo acquistare i video, possiamo 
ottimizzare le metriche di brand, possiamo 
andare a lavorare specificatamente sul mo-
bile a seconda delle esigenze del cliente. La 
nostra piattaforma è in grado di interagi-
re con tutti gli adexchange e di acquistare 
quello che serve per permettere le migliori 
performance delle campagne. Non ci sono 
limiti alla nostra capacità di diffusione. Per 
ogni obiettivo siamo in grado di suggerire 
un modo su come impostare la campagna. 
Tutte le volte che c’è una metrica da utiliz-
zare, noi possiamo intervenire per defini-
re gli approcci giusti con l’obiettivo di otti-
mizzare l’investimento.

Intanto, come si sta evolvendo Rocket Fuel 
sul nostro mercato?
Il business di Rocket Fuel si sta evolven-
do molto bene. La qualità delle persone in 
azienda è molto alta e mi azzardo a dire 
che è molto migliorata grazie alle new en-
try che abbiamo accolto negli ultimi mesi. 
In termini di fatturato, inoltre, abbiamo re-
gistrato una crescita considerevole anno su 
anno, abbondantemente a doppia cifra. Sul 
mercato Italiano, inoltre, ci stiamo sempre 
più consolidando. Il nostro posizionamento 
è sempre più solido e le aziende comincia-
no a riconoscerci come un partner serio, af-

fidabile e con il quale si può lavorare con 
una certa garanzia di successo. 

Cosa vi riserva la seconda parte dell’anno?
A breve ci saranno nuovi ingressi, tre nel-
lo specifico, nel team italiano, che raggiun-
gerà le 17 unità entro luglio. Inoltre, per 
la seconda parte dell’anno lavoreremo per 
consolidare ulteriormente Rocket Fuel sul 
mercato italiano, ma anche negli altri mer-
cati di mia competenza, nello specifico Spa-
gna e Mena Region. Più che su nuovi lanci, 
saremo impegnati nell’apertura nei nuo-
vi mercati del Medio Oriente e nel conso-
lidamento della crescita nei mercati Italia e 
Spagna, che restano fondamentali nel pa-
norama europeo.

Come pensate di chiudere l’anno?
Bene. I segnali sono molto incoraggian-
ti. Conto di mettere le basi per una crescita 
continuativa. Siamo per me ancora all’ini-
zio di un percorso in uno scenario che in 
Europa presenta ancora ampi margini di 
crescita. Nello specifico, nei territori di mia 
competenza il programmatic sta raggiun-
gendo alti livelli ma c’è ancora tanto, anzi 
tantissimo spazio per crescere. Mi aspetto 
un ulteriore slancio. Nel settore, si possono 
ancora aprire opportunità e il mercato po-
trebbe essere presto pronto a evoluzioni im-
portanti, portando il programmatic a essere 
una parte maggioritaria nei piani media.

Infine, quali a suo parere 
saranno i trend che 
guideranno il performance 
marketing nel prossimo 
futuro?
Il programmatic è il futu-
ro della performance. La 
tecnologia e le piattaforme 
in grado di interpretare 
dati in funzione del-
la performance delle 
campagne faranno 
sempre più la dif-
ferenza. Anzi tut-
to questo sarà an-
che in grado di 
innescare una 
selezione natu-
rale importante 
tra gli attori del 
mercato.

Ai vertici
Enrico Quaroni 
(in foto) ricopre 
da inizio mag-
gio la carica 
di Managing 
Director Italy, 
Spain and  
MENA Region  
di Rocket Fuel
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media in cifre

Forecast L’adv online varrà 
2,4 miliardi di euro nel 2016
Secondo l'Osservatorio Internet Media del 
Politecnico di Milano, quest'anno L'internet 
advertising sarà trainato da pianificazioni 
video e sui social media. I trend del settore: 
Polarizzazione del mercato a favore di Google 
e Facebook, mobile, native e programmatic

Sono segnali positivi quelli che arri-
vano per il mercato italiano dei me-
dia dai dati presentati dall'Osserva-
torio Internet Media del Politecnico 
di Milano in occasione del conve-
gno “Internet Media: il dato è trat-
to”. Dopo molti anni di contrazione, 
il settore (pay e advertising) chiude 
il 2015 a quota 15,3 miliardi di euro, in 
linea con il valore 2014. Mentre la Tv, 
che vale più della metà del mercato, 
chiude in pareggio e la Stampa regi-
stra un calo del 5%, gli internet media 
crescono dell'11% arrivando a valere 
quasi 2,3 miliardi di euro e triplican-
do il loro peso negli ultimi sette anni. 
Il 95% di questo mercato è legato alla 

pubblicità; la restante parte è legata 
all’acquisto da parte degli utenti ita-
liani di news online e di servizi in ab-
bonamento legati a Video e musica 
in streaming. Nel 2016 ci si attende 
che gli internet media mantengano 
lo stesso andamento, con un trend di 
crescita analogo all’anno precedente. 
«Nel 2016 abbiamo stimato che l’in-
ternet advertising crescerà ancora di 
circa l’11% avvicinandosi ai 2,4 miliardi 
di euro», afferma Marta Valsecchi, Di-
rettore dell'Osservatorio Internet Me-
dia del Politecnico di Milano. 

Le peculiarità dell'Italia
La situazione italiana ha delle pe-
culiarità che rendono il nostro mer-
cato differente da quello del resto 

Internet Media a pagamento: la vista per tipologia di contenuto

fonte: osservatori0 internet media

MUSICA IN STREAMING IN ABBONAMENTO

NEWS ONLINE

VIDEO IN STREAMING IN ABBONAMENTO

d’Europa: «I dati confermano un 
media mix diverso da quello osser-
vato nel continente, dove la Stampa 
continua ad avere un ruolo ben più 
rilevante che in Italia, attestandosi 
su una quota pari al 25%, a scapito 
della Tv che vale il 33% e dove In-
ternet nel 2015 è diventato il primo 
mezzo (36% di quota), in partico-
lare grazie al mercato UK nel quale 
l’advertising online pesa il 43% del 
totale mezzi», commenta Daniele 
Sesini, General Manager di IAB Ita-
lia. Quali sono le caratteristiche de 
nostro Paese? «I due terzi del mer-
cato dell’internet advertising in Ita-
lia sono riconducibili ai grandi Over 
The Top internazionali (e in partico-
lare a Google e Facebook) che cre-
scono del 16% nel 2015 e del 12% nel 
2016, grazie, soprattutto, ai nume-
ri di audience raggiunti, alla sem-
plicità nella pianificazione e all’am-
pia disponibilità di dati profilati. 
Audience, dati e tecnologia stan-
no, quindi, diventando i principali 
ambiti di competizione nel merca-
to pubblicitario online, accanto alla 
valorizzazione dei contenuti», ha 
aggiunto Marta Valsecchi.

2013

66
MLN €

+39%
+27%

+8%

-2%

+283%

+36% +87%

+24%

90
MLN €

112
MLN €

2014 2015

44%

51%

5%

45%

40%

15%

46%

32%

22%

di caterina varpi



43EngagE | n.05 | 29 gIugno 2016

Audiweb Ad aprile 2016 online da mobile 
il 42% degli italiani nel giorno medio
La total digital audience italiana nel mese di aprile ha raggiunto 28,6 milioni di utenti unici, online in media 
per 46 ore e 11 minuti dai device rilevati: computer, smartphone e tablet. L’audience online nel giorno medio 
misurata da Audiweb ad aprile ha raggiunto 21,7 milioni di utenti unici - al netto delle sovrapposizioni tra i de-
vice rilevati -, collegati in media per 2 ore a persona. Dai dati di dettaglio sulla fruizione dai diversi device rile-
vati, nel giorno medio sono stati 10,9 milioni gli utenti unici online tramite un computer, il 39,3% degli italiani 
dai 2 anni in su, mentre l’audience online da device mobili - smartphone e tablet -, ha raggiunto 18,4 milioni di 
utenti unici, il 41,9% degli italiani tra i 18 e i 74 anni. Per quanto riguarda il profilo degli utenti italiani online, 
nel giorno medio ad aprile si sono collegati almeno una volta 10,8 milioni di uomini (il 39,3% della popolazio-
ne maschile dai 2 anni in su) e circa 11 milioni di donne (il 39,4%). Tra le categorie di siti e applicazioni più consultati nel mese, restano 
confermati i motori di ricerca (sotto-categoria “Search” con il 92,5% degli utenti online nel mese), i portali generalisti (sotto-categoria 
“General Interest Portals & Communities”, con l’89,6% degli utenti online), i social network (sotto-categoria “Member Communities”, 
con l’86% degli utenti online) e siti o applicazioni che offrono servizi e strumenti online (sotto-categoria “Internet tools / web services” 
con l’84,7% degli utenti) oppure software (sotto-categoria “Software Manufacturers” con l’83,4% degli utenti).

28,6 
milioni
La total digital 
audience italiana 
nel mese di aprile 
ha raggiunto questa 
quota di utenti unici

+11%
L'Osservatorio Internet Media 

del Politecnico di Milano 
ha calcolato che l’internet 

advertising nel 2016 crescerà 
dell'11%, avvicinandosi ai 2,4 

miliardi di euro

+34%
All'interno della display 

advertising, il video 
advertising si stima crescerà 
del 34% nel 2016 arrivando a 

quasi 490 milioni di euro, dopo 
aver registrato nel 2015 +25%

+48%
Lo smartphone è il device 
con il maggiore impatto 

sulla crescita complessiva 
del mercato: l'internet 

advertising su questo mezzo 
crescerà del 48% nel 2016

+30%
Il programmatic advertising 

nel 2016 crescerà, secondo le 
previsioni dell’Osservatorio, 
poco più del 30%, superando i 

300 milioni di euro

Il video traina la crescita 
La display advertising, principalmen-
te banner e video, resta la componen-
te dominante (57% nel 2015 e 59% nel 
2016), raggiungendo un valore di 1,2 
miliardi nel 2015 (+15% sul 2014) e di 
1,4 miliardi di euro nel 2016 (+13% ri-
spetto al 2015). Per la search, nel 2015 
sono stati spesi 702 milioni di euro, in 
crescita del 5% e si prevede un'ulte-
riore crescita del 3% nel 2016 fino a 
superare i 720 milioni. All'interno del-
la display advertising, il video adver-
tising si stima crescerà del 34% nel 
2016 arrivando a quasi 490 milioni di 
euro, dopo aver ottenuto già nel 2015 
un incremento del 25% e un valore as-
soluto di 364 milioni di euro. Questo 
valore è la somma di due componen-
ti: da un lato, la raccolta derivante da 
YouTube e dai social network, che nel 
2015 vale circa i due terzi del totale 
Video e cresce del 40% circa; dall’al-
tro lato, la raccolta sui siti degli edito-
ri/media company italiani e sui porta-
li verticali, che vale un terzo del totale 
ed è complessivamente stabile in va-
lore assoluto nel 2015. 

Un quarto del mercato 
internet advertising è mobile
Nel 2015 l'internet advertising su 
smartphone è cresciuto del 54% ar-
rivando a 452 milioni di euro, men-
tre quello legato alle app per tablet è 
cresciuto del 35% arrivando a quota 
84 milioni. I trend positivi sono previ-
sti anche per il 2016: «Lo smartphone 

tinuo spostamento dell’audience su 
questo canale. Arriverà così a valere 
quasi 670 milioni di euro con un peso 
pari al 28% dell’Internet advertising 
complessivo: il 95% dei circa 230 mi-
lioni di aumento rispetto al 2015 ver-
ranno raccolti qui», afferma Andrea 
Lamperti. «Il tablet (solo app) rima-
ne marginale (5% del mercato pub-
blicitario online nel 2016), ma cresce 
del 45%. I due canali mobile quin-
di passano da circa un quarto (nel 
2015) ad un terzo del mercato pub-
blicitario online (nel 2016)».

Il programmatic varrà il 22% 
della display adv nel 2016
Il programmatic advertising, dopo 
essere cresciuto nel 2015 del 113%, 
fino a valere 234 milioni di euro, 
nel 2016 crescerà, secondo le pre-
visioni dell’Osservatorio, poco più 
del 30%, superando i 300 milioni di 
euro: la crescita è inferiore alle sti-
me di fine 2015, anche perché gli in-
vestitori stanno cercando di valutare 
i benefici di queste piattaforme, vi-
sta l’entità non irrisoria delle fee tec-
nologiche e dei costi di gestione. Le 
barriere all’adozione del program-
matic la mancanza di conoscenza su 
questo settore, di trasparenza e di 
competenze interne nelle aziende. 
L’incidenza sul totale Display adv ini-
zia ad essere rilevante: 22% nel 2016. 
A segnare un trend importante è il 
formato video che raggiunge il 30% 
delle impression.

è il device con il maggiore impatto 
sulla crescita complessiva del merca-
to: crescerà con un tasso pari al 48% 
nel 2016, a causa del costante e con-
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Contemporary media

Ibridazione e crossmedialità 
così la tv guarda al futuro
All’evento "Comunicare 
Domani” di Assocom, 
Stefano Sala, a.d. di 
Publitalia, ha parlato 
delle prospettive 
della tv, che gode nel 
complesso di grande 
salute, ma che deve 
imparare a dialogare di 
più con gli altri mezzi, 
digitale in primis

L
a tv? Ha una lunga 
vita davanti, anche se 
diventerà più «ibrida 

e crossmediale» di quanto non 
sia oggi. A dirlo è stato l'A.D. di 
Publitalia, Stefano Sala, 
all’evento “Comunicare Doma-
ni” di Assocom. Il numero uno 
della più grande concessionaria 
di pubblicità in Italia era l’ospi-
te più atteso dell’incontro an-
nuale promosso dall’associa-
zione degli operatori 
pubblicitari. Sala è stato inter-
vistato, per l’occasione, da Mar-
co Girelli, Ceo di Omincom Me-
dia Group. I due hanno 
condiviso diversi anni ai vertici 
di un altro gruppo media, 
GroupM, e complice l’evidente 
intesa, ne è scaturito un lungo 
dialogo in cui Sala ha avuto 
modo di esprimere un certo ot-
timismo sia sull’andamento del 
mercato, sia sul futuro del mez-
zo televisivo, che continua a 
valere circa la metà della rac-
colta adv nel nostro Paese, no-
nostante il rapido cambiamento 
del sistema dei media. Le prime 
battute sono su Publitalia, il cui 
andamento - per l’elevato peso 
specifico - è assai indicativo 
delle dinamiche del mercato in 

di Simone Freddi

generale. «Abbiamo chiuso i 
primi 4 mesi dell’anno a +4,7% 
rispetto allo stesso periodo del 
2015, e pur non avendo in pa-
linsesto i grandi eventi sportivi 
penso che chiuderemo il primo 
semestre vicino al +4%», ha 
detto Sala, che ha anche asseri-
to di aver portato a termine «al 
90%» la riorganizzazione della 
concessionaria, iniziata con il 
suo insediamento, avvenuto tre 
anni e mezzo fa. «Da quando 
sono arrivato Publitalia è 
un’azienda diversa. Oggi c’è 

una collaborazione molto più 
stretta con l’editore e anche la 
struttura è più leggera e “oriz-
zontale”, con manager giovani 
e preparati».

Visione ed esecuzione
Al centro della trasformazione 
di Publitalia, secondo Sala, ci 
sono essenzialmente due aspet-
ti: una visione molto chiara, e 
la rapidità di esecuzione. «La 
visione è che la tv resta e re-
sterà il nostro core business, ma 
allo stesso tempo tutto questo 

©
De

po
sit

ph
ot

os



45EngagE | n.05 | 29 gIugno 2016

va arricchito in chiave multi-
mediale. Per questo￼ abbiamo 
elaborato il paradigma “V.A.D“, 
ossia abbiamo messo video, au-
dio e digital al centro dei pro-
getti di sviluppo, convinti che 
sarebbero stati i settori che ci 
avrebbero dato più soddisfazio-
ne in termini pubblicitari. Tut-
to questo è evidente dalle tante 
iniziative che abbiamo mes-
so in campo (con Mediamond, 
ndr): dagli accordi con top pu-
blisher digitali come Italiaonli-
ne, Tiscali ed MSN per la diffu-

sione dei nostri contenuti video 
online, all’acquisizione degli 
asset commerciali di Yahoo e di 
Banzai Media, l’esclusiva per tre 
anni con Shazam, l’espansio-
ne nel mercato della radio con 
l’acquisizione di R101 e Finel-
co. E non ultima, la costituzio-
ne di una divisione di Branded 
Entertainment che sta portando 
risultati importanti».

Mercato: la svolta c’è
Secondo i numeri rilasciati da 
Assocom, il mercato adv sem-

bra avviato a una fase mode-
ratamente positiva che dovreb-
be estendersi anche al 2017. 
Per Sala, la crisi dovrebbe esse-
re alla spalle: «Lavorare in Pu-
blitalia significa dialogare con 
1.000 clienti televisivi e 2.500 
clienti sugli altri mezzi. Siamo 
entrati in un momento diver-
so, la svolta c’è stata e possia-
mo essere moderatamente otti-
misti», ha commentato l’A.D. di 
Publitalia, secondo cui la tv, che 
viaggia «in crescita “low single 
digit”» ha «un grande futuro», 
principalmente per due moti-
vi. Primo: «Nei Paesi più evolu-
ti, come gli USA, è in atto una 
riallocazione degli investimen-
ti pubblicitari verso la tv a spe-
se del digital, a causa anche dei 
problemi “endogeni” di inter-
net, come la viewability, il traf-
fico non umano, l’ad blocking, 
tutti problemi che la tv non ha». 
In secondo luogo, ha aggiunto, 
«sono proprio gli attori del di-
gital a farci capire, con le loro 
scelte, che la tv è imprescindi-
bile per il business. I 5 maggio-
ri player del digitale, ossia Go-
ogle, Apple, Facebook, Amazon 
e Netflix, investono in tv una 
quota tra il 35% e il 90% del 
loro budget adv. Consideran-
do che si tratta di aziende da-
ta-driven e molto Roi-oriented, 
possiamo concludere che il ri-
torno sull’investimento pub-
blicitario in tv è sicuramente 
elevato». Ciò non significa co-
munque che i player televisivi 
possano sedersi sugli allori. La 
tv del futuro, infatti, dovrà «sa-
per dialogare in modo sempre 
più efficace con gli altri media, 
digitale in primis, ma anche ra-
dio, stampa e social. Ciò riguar-
derà anche la produzione dei 
contenuti: i programmi verran-
no concepiti e realizzati consi-
derando molto di più la “coda 
lunga” degli altri mezzi, con 
prequel e sequel concepiti per 
valorizzare queste audience».

Programmatic TV Una roadmap in tre tappe
Nel futuro di Publitalia c’è anche la Programmatic Tv: una novità su cui la con-
cessionaria sta attivamente lavorando, come ha raccontato l’A.D. Stefano Sala. 
La roadmap elaborata da Publitalia su questo fronte, si articola in tre tap-
pe: «La prima, che abbiamo chiamato Automatic, riguarda la digitalizzazione 
dei processi del flusso della campagne televisive e sarà implementata entro 
i prossimi sei mesi, rendendo automatiche milioni di operazioni che ora ven-
gono fatte a mano, con un evidente miglioramento del servizio al cliente», ha 
spiegato l’a.d. di Publitalia. 
«Il secondo punto, Addressable, poterà ad affiancare all’offerta tradizionale 
un’offerta “indirizzabile” verso specifici segmenti di utenti, come già fanno al-
cuni grandi editori europei, in particolare RLT e ProSiebenSat in Germania. Fa-
remo un test a ottobre per partire a inizio 2017». La possibilità di iniziare a com-
mercializzare l’adressable tv il prossimo anno, ha aggiunto Sala, sarà favorita 
dall’arrivo sul mercato del nuovo protocollo di trasmissione Hybrid Broadcast 
Broadband TV, un nuovo standard industriale per la televisione digitale ibrida 
che ha lo scopo di armonizzare la trasmissione tradizionale, l’IPTV e i contenuti 
di intrattenimento a banda larga con le TV collegate a internet. Lo standard, già 
diffuso in alcuni Paesi, dovrà essere adottato in tutta Europa nel 2017. 
Per l’ultimo step della roadmap, “Programmatic”, i tempi saranno invece un 
po’ più lunghi: «L’attivazione di una piattaforma in grado di gestire almeno 
una parte di inventory attraverso una piattaforma con caratteristiche pro-
grammatiche assimilabili a quelle dell’online è nei nostri piani. Prima però vo-
gliamo imparare dall’esperienza della Rete, dove già oggi il 15% della nostra 
inventory viene venduta in programmatic», ha concluso Sala.

Il paradigma
Partendo dalla 
vision che vuole 
la tv confermata 
come core 
business di 
Publitalia, l'A.D. 
Stefano Sala (in 
foto) conferma 
comunque la 
necessità di 
arricchire il 
tutto in chiave 
multicanale. Da 
qui il paradigma 
V.A.D., che vuo-
le video, audio e 
digital al centro 
dello sviluppo
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Blasting News 
la community EDITORIALE 
con mire internazionali
Dopo aver ottenuto il finanziamento del Digital News 
Initiative di Google per il progetto “Blasting News for 
Europe”, la piattaforma di social journalism di Andrea 
Manfredi sposta l’headquarter a Londra, apre a New 
York e si prepara al lancio di  un nuovo formato video

di Teresa Nappi

A
inizio anno è stata 
selezionata tra le or-
ganizzazioni edito-

riali digitali che beneficeranno 
del Fondo della Digital News 
Initiative di Google. Parliamo 
di Blasting News, la piattafor-
ma di social journalism che 
con circa 500 mila euro di fi-
nanziamento sta sviluppando 
il progetto “Blasting News for 
Europe”, una piattaforma che 
si propone di agevolare il con-
tatto tra gli editori tradizionali 
e i giornalisti freelance in tutto 
il contenente. 
L'obiettivo di Blasting News è 
«mettere a disposizione di cia-
scun publisher europeo il po-
tere del crowdsourcing, facen-
do leva sul network costituito 
e sulla tecnologia innovativa 
sviluppata in questi anni», ave-
va dichiarato il founder Andrea 
Manfredi a margine dell'uffi-
cializzazione della notizia. 
Nata nel 2013, Blasting News 
si sta facendo rapidamen-
te strada come nuovo model-
lo di informazione, offrendo a 
giornalisti freelance (i cosid-
detti "Blaster", che oggi sono 
quasi 1 milione) una piatta-
forma tecnologica avanzata e 
una retribuzione proporziona-
le al numero di visualizzazio-
ni ottenute dai propri articoli, e 
quindi alla pubblicità che Bla-
sting riesce a erogare ai visi-
tatori del sito. A qualche mese 

facciamo il punto su come si 
sta evolvendo Blasting News 
con Manfredi.

Dopo il riconoscimento di 
Google, quali altri risultati avete 
raggiunto?
In tre anni Blasting News è di-
ventato il 297esimo sito più 
visitato al mondo (fonte: Ale-
xa Ranking, ndr), grande come 
Twitter in Italia e come Insta-
gram e Whatsapp in Brasile. 
Una vera rivoluzione.

A quali novità state lavorando?
Le parole chiave degli ultimi 
mesi sono state espansione in-
ternazionale e tecnologia. La 
prima si è concretizzata con lo 
spostamento dell'headquarter 
a Londra, l’apertura di un nuo-
vo ufficio a New York in Madi-
son Avenue per il mercato sta-
tunitense e il potenziamento 
della nostra concessionaria in 
Brasile tramite l'espansione a 
Brasilia, capitale amministra-
tiva del paese. Oggi Blasting 
News è una vera azienda glo-
bale. La tecnologia si è princi-

palmente rivolta allo sviluppo 
di sistemi di marketing inno-
vativi, tra cui il nuovo Social 
Blaster Program.

Cos’è il Social Blaster Program?
Grazie a questo programma 
stiamo realizzando la prima 
community globale di digi-
tal influencer 2.0. Il program-
ma Social Blaster è pensato per 
mettere insieme i migliori gior-
nalisti e autori provenienti da 
tutto il mondo con i social in-
fluencer 2.0 che sono in gra-
do di generare buzz attorno a 
contenuti di particolare inte-
resse. I Social Blaster avranno 
l'opportunità di scegliere i mi-
gliori contenuti editoriali pub-
blicati su Blasting News (oltre 
15.000 articoli originali pub-
blicati ogni mese in 34 Paesi, 
25 lingue e su più di 500 argo-
menti), di condividerli sui pro-
pri social network e di essere 
pagati per l'attività di sharing 
sulla base dei follower che leg-
geranno gli articoli condivisi.  

A cosa state lavorando ora? E 
quali obiettivi per quest’anno?
Siamo focalizzati sui Social 
Blaster e sullo sviluppo di un 
nuovo formato video, partico-
larmente innovativo. L’obietti-
vo è la crescita in nuovi paesi, 
in particolare negli Usa, at-
traverso l’ampliamento della 
community e la valorizzazione 
della "parte social" del nostro 
magazine.

Il Progetto
Blasting News 
è una piatta-
forma di social 
journalism che 
oggi vanta 
quasi 1 milione 
di "Blaster" 
(giornalisti fre-
elance). È stata 
fondata nel 
2013 da Andrea 
Manfredi (nella 
foto sotto)



Massima monetizzazione per l'editore,
nessuna dispersione per l'inserzionista

A M S T E R D A M      L O N D O N       M I L A N       M A D R I D       M I A M I

Via Olmetto 21      20123 Milano      p: +39 02 928 89700      info@webads.it      www.webads.it

WebAds, Premium Audience Supply, gestisce la vendita cross-device sia in modalità

diretta che programmatica di +150 digital properties italiane ed internazionali.
Mette a disposizione dell'editore solido know how e consolidate relazioni con i maggiori

inserzionisti del mercato. Scopri come aumentare il tuo fatturato, contattaci!

A4-webads-ad-cmyk-(210x297).qxp_Opmaak 1  13-04-16  22:17  Pagina 1

http://www.webads.it


48 EngagE | n.05 | 29 gIugno 2016

Contemporary media

La piattaforma di proprietà di The Mad Box è in grado di 
trasformare gli impianti pubblicitari in esterna in spazi 
interattivi connessi alla rete e modificabili in real time.  
E in autunno, è in arrivo il marketplace programmatico

FluidNext la forza 
del digital per l’Ooh

di Teresa Nappi

F
luidNext è una piat-
taforma digitale di 
proprietà di The Mad 

Box, un’azienda focalizzata sui 
mercati digital signage, retail 
media, digital out of home e 
web platform. «FluidNext è una 
tecnologia rivoluzionaria, che 
permette la completa persona-
lizzazione di spazi e offre solu-
zioni sartoriali per le comunica-
zioni tra i brand e la propria 
audience di riferimento», spiega 
Alessio Abbateianni, founder di 
FluidNext. «In pratica, la piatta-
forma trasforma le grandi su-
perfici Led in un browser Html5 
abbandonando così definitiva-
mente il vecchio concetto di pa-
linsesto di messaggi riprodotti 
in sequenza. Il nostro approccio 
è diametralmente opposto al 
tradizionale modus operandi in 
ambito out of home. A contra-
rio di quello che accade nelle 
pianificazioni in esterna, il no-
stro percorso parte dal web. Por-
tiamo la logica digitale nell’ou-
tdoor e in più portiamo il web 
su device unconventional, inse-
riti nel contesto urbano». 

Più nello specifico, quali sono le 
caratteristiche della piattaforma?
Per noi un impianto di 200 mq 
posto in strada ha la stessa va-
lenza di un monitor installa-
to sulla scrivania. Da qui deri-
va il vantaggio che i contenuti, 
in quanto contenuti web, han-

no una versatilità che i video 
tradizionali non hanno. I mes-
saggi, per esempio, sono mo-
dificabili in real-time, e questo 
rende l'out of home interessan-
te per tutti quei clienti - penso a 
istituti bancari e compagnie ae-
ree - che finora hanno escluso 
il mezzo dalle proprie pianifica-
zioni perché poco flessibile ri-
spetto a contingenze specifiche 
come una variazione dei tassi di 
interesse e di tariffe agevolate 
per un viaggio. Parliamo di un 
cambiamento epocale che ride-
finisce l’intero settore dell'ester-
na, anche perché introduce 
l’elemento di interazione con 
gli annunci tramite mobile. 

Come fa FluidNext ad abilitare 
l’interazione tra smartphone e 
out of home?
Attraverso la nostra app Friwix. 
Si tratta di una piattaforma di 
contextual experience con fun-
zionalità di engagement intelli-
gence e digital out of home inte-
raction, sviluppata per mettere 
a disposizione dei brand molte-
plici dinamiche di engagement, 
personalizzabili nella forma 
e nei contenuti e in grado 
di coinvolgere gli utenti in 
esperienze cross-mediali. 
Friwix si pone l’obiettivo 
di riunire in un unico 
sistema le interazio-
ni media promozio-
nali proposte agli 
utenti. 

Si parla molto di programmatic 
nell'out of home. Voi come state 
lavorando in questo senso? 
Siamo stati tra i primi a crede-
re nel programmatic abbina-
to al concetto di out of home, 
e stiamo preparando il lancio 
di un marketplace dedicato, 
che metterà in comunicazio-
ne domanda e offerta di spazi 
in esterna, in logica program-
matica. Si tratta di qualcosa 
di assolutamente innovativo: 
i proprietari di spazi potran-
no caricare le specificità della 
propria inventory, si potranno 
filtrare gli ordini sulla base di 
criteri specifici, saranno forni-
ti gli Analytics sulla creatività 
trasmessa. Non esiste al mon-
do un player in grado di ope-
rare in questo settore in modo 
così lineare. Lanceremo il mar-
ketplace tra settembre e otto-
bre, per cui da quel momen-
to le concessionarie potranno 
iniziare a caricare i loro spazi.

Che tipo di impatto vi aspettate 
sul mercato?
L’OOH non è solo l’acquisto 
di una campagna su un maxi 
schermo, ma è anche l’acqui-
sto di uno spazio nella ve-
trina di un negozio. Secon-
do noi, manca uno strumento 
di censimento e di pianifica-
zione evoluto di tutti gli spazi 
disponibili in esterna. Questo 
genera una asimmetria infor-
mativa: i clienti non sanno 
quali spazi pianificare e con 
quali possibili risultati. E chi 
possiede spazi non sa come 
valorizzarli. Per cui secon-

do noi, l’esigenza di cre-
are una sorta di Airbnb 
degli spazi pubblicitari 
che valorizzi anche il 
below the line è una 

strada che potrebbe 
dare luogo a dei 

risultati clamo-
rosi. 

innovazione
L'evoluzione 
dell'OOH in 
chiave tecnolo-
gica è il focus 
dell'attività di 
FluidNext, la 
piattaforma 
fondata da Ales-
sio Abbateianni 
(foto sotto)
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26,2
miliardi $

L’investimento 
di Microsoft 
per acquisire 
LinkedIn

400
milioni

Gli utenti 
di LinkedIn 
a livello 
globale

8,4
milioni $

Le perdite 
messe a 
bilancio  
da LinkedIn 
nel 2015

Perché Microsoft ha acquisito LinkedIn, 
mettendo a segno una delle più impegnative 
operazioni finanziare della storia di 
Internet? Ecco qualche possibile risposta

Una scommessa da 26 miliardi

di Alessandra La Rosa

C
on quella che si pre-
senta come una delle 
operazioni dell’anno 

nel settore dell’Information 
Technology e delle Internet 
Company, Microsoft ha an-
nunciato il 13 giugno di avere 
acquistato LinkedIn per 26,2 
miliardi di dollari.
L’operazione, giunta al termi-
ne di una trattativa lampo, do-
vrebbe essere completata entro 
l’anno, ed è una delle maggio-
ri mai realizzate dalla socie-
tà guidata da Satya Nadella. In 
seguito ad essa, Jeff Weiner ri-
marrà amministratore delegato 
del social network, riportando 
direttamente all’a.d. di Micro-
soft, e la piattaforma manterrà 

il proprio brand distintivo, cul-
tura e indipendenza.
Ma cosa c’è davvero dietro 
questa acquisizione? Cosa ha 
spinto il colosso di Redmond 
a spendere oltre 26 miliardi di 
dollari per una società che  ha 
mostrato negli ultimi mesi al-
cuni segnali di debolezza, con 
la chiusura dell’ultimo trime-
stre del 2015 con un rosso pari 
a 8,4 milioni di dollari?
La risposta non è semplice ma 
un termine ricorre: i dati. Dati 
preziosi, perché tanti e molto 
specifici: attualmente LinkedIn 
è il principale sito per il net-
work professionale e le ricerche 
di lavoro, con circa 400 milio-
ni di utenti, e attraverso questa 
acquisizione Microsoft avrà di-
retto accesso sia a questa au-

dience che ai dati che essa 
produce. A dirlo è la stessa Mi-
crosoft che, nelle slide prodot-
te per la call condotta il giorno 
dell’ufficializzazione dell’ac-
quisizione, ha mostrato come 
l’operazione punti a una speci-
fica integrazione tra “il primo 
Cloud professionale del mondo 
e il primo Network professio-
nale del mondo”, specificando 
proprio di voler contare su Lin-
kedIn per consolidare i dati su-
gli utenti business attualmente 
in suo possesso attraverso app 
e servizi. Dati che potranno 
contribuire, attraverso apposi-
te sinergie tra prodotti e piat-
taforme, a offrire agli utenti 
esperienze ancora più coinvol-
genti. Con ovvie conseguenze 
anche sul fronte pubblicitario, 
naturalmente anch’esso in ot-
tica data-driven.
«Questa combinazione rende-
rà possibili nuove esperien-
ze, come quella di un newsfeed 
di LinkedIn che possa erogare 
contenuti basati sul progetto su 
cui si sta attualmente lavoran-
do, o di Office che suggerisce un 
esperto da contattare via Linke-
dIn per aiutare a completare il 
proprio incarico – ha dichiarato 
lo stesso Nadella -. Man mano 
che queste esperienze divente-
ranno più intelligenti e soddi-
sfacenti per l’utente, il suo en-
gagement sia con LinkedIn che 
con Office 365 aumenterà. E a 
turno, verranno create nuove 
opportunità di monetizzazio-
ne attraverso l’iscrizione indi-
viduale o aziendale e attraverso 
la pubblicità targettizzata».
L’accordo, attualmente sotto-
posto alle necessarie appro-
vazioni negli Stati Uniti e in 
Europa, Canada e Brasile, do-
vrebbe essere completato entro 
la fine di quest’anno.
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Focus su Native adv e mercato 
italiano per BuzzMyVideos
La sigla inglese fondata da Paola Marinone e da Bengu Atamer incrementa del 160%  
il giro d’affari nei primi tre mesi dell'anno e lavora al lancio di una filiale in Italia

di andrea salvadori

B
usiness in crescita e 
focus sull’Italia per 
BuzzMyVideos, il 

network internazionale che 
aiuta i creators a promuovere e 
monetizzare i propri video on-
line. La società londinese fon-
data nel 2011 dall’italiana Pao-
la Marinone e dalla turca 
Bengu Atamer, allora reduci da 
un’esperienza di oltre dieci 
anni presso la sede di Dublino 
di Google e YouTube, (raffor-
zatasi a fine 2014 con l’ingres-
so nel capitale del fondo di 
venture capital United Ventu-
res di Massimiliano Magrini e 
Paolo Gesess) ha di recente de-
ciso di rafforzarsi sul fronte 

dell’offerta pubblicitaria lan-
ciando una serie di formati di 
native advertising.  
«Il nostro network di talenti 
continua a crescere, così come 
aumentano le visualizzazio-
ni dei loro video, non solo su 
YouTube, ma anche su altre 

piattaforme. Più traffico vuol 
dire più occasioni di business. 
E, infatti, il fatturato è cresciu-
to nei primi tre mesi dell'anno 
del 160% rispetto allo stesso 
periodo del 2015. Negli ultimi 
mesi abbiamo inoltre ridefini-
to la nostra politica commer-
ciale e iniziato a puntare anche 
sul native», spiega Paola Mari-
none. Oltre alla display, pre e 
post-roll, BuzzMyVideos pro-
pone ora tre nuovi formati. «Il 
product placement, ovvero la 
possibilità per un brand e un 
prodotto di essere inserito nel 
video di uno dei nostri creators 
senza che se ne parli. Il pro-
duct endorsement, che con-
templa invece anche la citazio-
ne. E, infine, la Call to action, 
quando il creator invita i pro-
pri utenti a compiere un’azio-
ne a favore del brand, come 
per esempio partecipare a un 
concorso o comprare un pro-
dotto. Il tutto sempre all’inse-
gna della massima trasparen-
za; il brand in questione viene 

Ultime mosse
La società di 
Bengu Atamer e 
Paola Marinone 
(da sinistra in 
foto) ha raffor-
zato l’offerta 
adv con il lancio 
di una serie di  
formati native
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Axel Springer Investe sul  
digital e punta sugli USa 
I colossi internazionali dell’editoria conti-
nuano a puntare sul digitale per sviluppare 
il proprio business. Il gruppo tedesco Axel 
Springer prosegue la sua crescita nei mer-
cati di lingua inglese, Stati Uniti e Gran Bre-

tagna in testa, e la sua strategia di focalizzazione sul mercato digitale e sull’of-
ferta di contenuti a pagamento. La società guidata dal Ceo Mathias Doepfner 
ha infatti di recente acquisito il 93% delle azioni di eMarketer, la società new-
yorkese specializzata nella fornitura di dati, analisi e rapporti sul mercato digi-
tale. Il rimanente 7% resterà ai fondatori e attuali manager di eMarketer. Com-
plessivamente eMarketer, società di cui Geoff Ramsey è Ceo e Co-Fondatore, 
è stato valutato 250 milioni di dollari, pari a circa 220 milioni euro. Axel Sprin-
ger, dunque, dovrà versare circa 213 milioni di euro per il 93% del capitale del-
la società americana. L’operazione è solo l’ultima di una lunga serie di acquisi-
zioni portate a termine in terra americana da Axel Springer. Dopo aver perso 
l’asta per il Financial Times, ceduto da Pearson al gruppo giapponese Nikkei, 
nel settembre del 2015 l’editrice tedesca ha comprato una quota di maggio-
ranza dell’operatore americano digitale di news Business Insider. Sempre nel 
2015 il gruppo tedesco ha portato a termine altre operazioni di mercato negli 
Stati Uniti, entrando nel capitale della piattaforma di news Mic.com, dell’ope-
ratore newyorkese di video NowThis Media, del sito lifestyle per uomini Thril-
list e di Jaunt, la società operativa nel mercato della realtà virtuale. Risale in-
vece alla fine del 2014 l’acquisizione del 16% del magazine online Ozy. 

infatti sempre chiaramente se-
gnalato, una dichiarazione 
d’intenti che il pubblico ha di-
mostrato di apprezzare. Il no-
stro approcio, poi, è sempre 
orientato ai dati e alla fornitu-
ra ai nostri clienti di report in 
tempo reale».
BuzzMyVideos ha scelto il mer-
cato italiano, insieme a quel-
lo turco, per testare questi nuo-
vi formati. La società ha per 
esempio di recente realizzato 
una campagna su YouTube per 
Infinity, la piattaforma di vide-
ostreaming di Mediaset, rivol-
ta al pubblico dei Millennials, 
con l’obiettivo di aumentare 
brand awareness e abbonati tra 
gli utenti di questo segmento. 
BuzzMyVideos ha individua-
to all’interno del proprio net-
work i creators alla luce dei 
temi più seguiti dai Millennials 
(gaming, entertainment, beau-
ty e comedy). «I creators sono 
stati chiamati a produrre i con-
tenuti in sinergia con le linee 
guida di Infinity, ma senza al-
lontanarsi dallo stile del singo-
lo canale e quindi in linea con 
le aspettative e il rapporto in-
staurato da tempo con il pub-
blico di ognuno. Un elemento 
chiave che ha permesso di ot-
tenere un reale coinvolgimento 
da parte degli spettatori».
«Ad ogni creator è stato forni-
to un promo code da condivi-
dere con il proprio pubblico, 
insieme al supporto necessario 
per la realizzazione di branded 
content videos da caricare sul 
canale e video shout-out per 
aumentare traffico ed engage-
ment sui video promozionali. 
La trasmissione di sessioni in 
livestreaming per coinvolgere 
in maniera ancora più diretta 
i propri follower, ha permes-
so di incrementare notevol-
mente la partecipazione at-
tiva dei ragazzi con oltre 30 
mila commenti, “likes” e con-
divisioni. L’intera campagna 

è stata programmata sull’ar-
co di un mese intero. I risulta-
ti sono stati sorprendenti: 265 
mila views, con una retention 
del 50%, un’esposizione media 
del brand, per video, pari al 
30.63% e una durata totale, su 
10 video prodotti, di 1:23:28, 
valori di gran lunga superio-
re rispetto a quello conseguiti 
con un video pubblicitario».
«Campagne di native adver-
tising in video come quella 
fatta con Infinity dimostrano 
come si possa innovare nel lin-
guaggio, raggiungendo il pro-
prio target audience in manie-
ra mirata, e allo stesso tempo 
misurarne i risultati in termi-
ni di ritorno sull’investimen-

to», aggiunge Paola Marinone.
BuzzMyVideos lavora intanto 
al lancio della filiale italiana. 
«Oltre alla sede di Londra, dove 
lavorano 25 persone, siamo 
oggi presenti con nostri rap-
presentanti negli Stati Uniti, in 
Russia, in Spagna e in Turchia. 
In Italia siamo operativi a Mi-
lano con l’ufficio commercia-
le, mentre a Cagliari a inizio 
anno abbiamo comprato Ma-
keTag, tech company specia-
lizzata nello sviluppo di tecno-
logie per la creazione di video 
interattivi. Crediamo molto nel 
mercato italiano e presto, dun-
que, apriremo BuzzMyVideos 
Italia». Il gruppo, dunque, ha 
in programma il rafforzamento 
del suo organico, in un paese, 
conclude Paola Marinone, «che 
si distingue nel mondo per la 
creatività dei suoi creators e 
per l'alto livello di preparazio-
ne degli sviluppatori».

In Italia
Nel nostro 
Paese la società 
londinese è pre-
sente a Milano 
con un ufficio 
commerciale. A 
inizio anno ha 
inoltre acquisito 
la tech company 
Make Tag di 
Cagliari. In 
prospettiva, è 
già allo studio 
la nascita di 
BuzzMyVideos 
Italia
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di comunicazione, incluso il de-
sktop internet, diminuirà invece 
complessivamente del 3,4%. A ri-
velarlo è Zenith nella seconda edi-
zione di Media Consumption Fo-
recasts. Il report annuale analizza 
i diversi pattern di consumo me-
diale e valuta come l’insieme del 

mobile
Media on the go

Corriere UP L’app del Corsera pensata 
per i lettori più giovani e smart
Corriere della Sera arricchisce la propria offerta digitale con Corriere UP, la nuova app che ag-
giunge un ulteriore tassello nel percorso di innovazione avviato con la Digital Edition in set-
tembre e con C+, la nuova offerta digitale, in gennaio. Corriere UP, disponibile per iOS e An-
droid, è pensata per soddisfare le diverse esigenze di lettura su smartphone, con contenuti 
selezionati per il lettore e curati da una redazione ad hoc; notizie disponibili sia in ordine cro-
nologico che per canali tematici; percorsi di lettura personalizzati; grande spazio alle imma-
gini e ai video. La nuova app è stata disegnata con la collaborazione dell’agenzia H-Art, agen-
zia italiana confluita nel network di Akqa e pensata per un pubblico giovane e smart.

tempo che le persone dedicano al 
consumo dei vari mezzi cambierà 
fra il 2016 e il 2018. Il report pren-
de in analisi il totale del tempo 
speso leggendo quotidiani e rivi-
ste, guardando la tv, ascoltando la 
radio, andando al cinema, utiliz-
zando internet e vedendo le pub-
blicità in affissione. Quest’ultima 
edizione prende in esame 71 paesi 
in tutto il mondo, sei in più rispet-
to ai 65 dello scorso anno. Dopo la 
crescita degli anni passati, l’utiliz-
zo di internet da dispositivi fissi è 
entrato ora in una fase di declino, 
dovuta al contemporaneo passag-
gio degli utenti ai dispositivi mo-
bili. Nel 2015, infatti, il mobile ha 
superato il desktop ed è diventato 
il mezzo principale d’accesso ala 
rete e, per l’anno in corso, Zenith 
prevede che in tutto il mondo le 
persone trascorreranno una media 
di 86 minuti al giorno utilizzando 
il mobile internet rispetto ai 36 
minuti su desktop internet. Questo 
significa che il 71% del consumo 
di internet avverrà tramite dispo-
sitivi mobili. La regione più incli-
ne al consumo di internet in mo-
bilità è l’Asia Pacific, con una 
quota del 73%, seguita a breve di-
stanza dal Nord America (72%).

IL
totale del tempo che le 
persone in tutto il mon-
do dedicheranno all’uso 

di internet da dispositivi mobili 
aumenterà quest’anno del 27,7%. 
La fruizione di tutti gli altri mezzi 

I new device trainano il consumo 
dei media nel mondo
Secondo Zenith, il totale del tempo che le persone dedicheranno all’utilizzo 
di internet da smartphone e tablet aumenterà del 27,7% nel 2016

+27,7% -3,4% 71%
di tanto aumenterà il 
totale tempo speso su 
dispositivi mobili nel 2016 
secondo le previsioni 
dello studio di zenith

È il calo che invece 
registrerà la fruizione 
di tutti gli altri mezzi 
quest’anno in termini  
di tempo speso

è La quota del consumo 
di internet che Zenith 
prevede avverrà nel 
corso di questi 12 mesi 
attraverso il mobile

di Andrea salvadori
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Ad-tech in difesa degli editori: 
l’ascesa degli anti-ad blocker 
Cresce la quantità di soluzioni progettate per contrastare 
gli effetti dei filtri anti-pubblicità. Gli approcci sono diversi 
ma la promessa è una sola: recuperare i ricavi perduti

di cosimo vestito

C
ontinua a crescere 
l’adozione, da parte 
dei consumatori, di 

strumenti di ad-blocking, di 
conseguenza, gli editori e le 
aziende mediali hanno co-
minciato a sperimentare di-
versi metodi per limitare l’im-
patto dei filtri pubblicitari sul 
loro giro d’affari. Ciò ha fa-
vorito la comparsa di una 
nuova generazione di “anti-
ad-blocker”, ossia compagnie 
tecnologiche che sperano di 
trarre profitto dalla situazio-
ne vendendo software proget-
tati per contrattaccare agli ef-

fetti dei blocchi.
PageFair, Sourcepoint, Secret 
Media, Admiral sono solo al-
cune tra le aziende, attual-
mente operative sul mercato, 
a proporre agli editori questo 
genere di tecnologia; adot-
tano approcci differenti ma 
tutte promettono una cosa: 
aiutare i media a ricattura-
re i ricavi perduti a causa de-
gli utenti che utilizzano i fil-
tri anti-pubblicità. “Pensiamo 
davvero che l’internet gratu-
ito sia a rischio a causa del 
problema, soluzioni di que-
sto tipo servono ad invertire 
la tendenza”, ha dichiarato al 
Wall Street Journal, Dan Rua, 

Ceo di Admiral, la quale ha 
recentemente raccolto 2,5 mi-
lioni di dollari per costruire la 
sua piattaforma. Rua ha spie-
gato che i prodotti di Admiral 
permettono ai siti web di mo-
strare gli annunci agli utenti 
che hanno un blocker attivo 
assicurandosi che essi sia-
no caricati sulle pagine con 
modalità non rilevabili dal-
la maggior parte dei software 
anti-pubblicità. Questo me-
todo è spesso definito “rein-
serimento dell’annuncio”, in 
quanto aiuta a reinserire nelle 
pagine web le inserzioni che 
altrimenti non sarebbero sta-
te visualizzate.
Stando alle dichiarazioni del 
Ceo, Admiral è al lavoro su 
strumenti che gli editori pos-
sono utilizzare per incorag-
giare i visitatori a disattivare i 
loro filtri, offrendo agli utenti 
dei modi per pagare per acce-
dere ai contenuti. Nel frattem-
po, la startup Secret Media, 
basata a New York, offre una 
soluzione simile a quella di 
Admiral, ma progettata speci-
ficamente per gli annunci vi-
deo online. Secret Media sta 
collaborando con 450 edito-
ri negli Stati Uniti e in Eu-
ropa, secondo quanto riferi-
to di recente dal Ceo Frèderic 
Montagnon. Per i venditori di 
pubblicità online, l’attrattiva 
di queste tecnologie è chiara. 
A causa degli ad-blocker, nel 
2015 gli editori hanno perso 
24 miliardi di dollari in ricavi 
a livello globale, secondo le 
stime della società di ricerca e 
consulenza londinese Ovum.

Un approccio alternativo agli 
ad-blocker
Tuttavia, alcuni sostengono 
che erogare forzatamente gli 
annunci agli utenti che hanno 
tentato di evitarli non è una 
soluzione di lungo termine al 
problema. La startup irlande-
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24 mld

2,5 mln

Ovum

secondo la 
società di 
ricerche ovum, 
gli editori 
hanno perso 
24 miliardi di 
dollari a causa 
dei filtri anti 
pubblicità

admiral

Admiral ha 
raccolto 2,5 
milioni di dollari 
per costruire 
una piattaforma 
per il "re-
inserimento" 
degli annunci 
"ad-bloccati"

se PageFair, offre agli edito-
ri tecnologie per recuperare i 
ricavi persi con l’ad-blocking, 
ma prova a distanziarsi dal-
la nozione di reinserimen-
to dell’annuncio. L’azien-
da sostiene di star usando la 
sua tecnologia per fornire un 
tipo diverso di pubblicità agli 
utenti che applicano i filtri. 
“Il reinserimento implica mo-
strare la stessa inserzione che 
altrimenti sarebbe stata bloc-
cata, ma fallisce nell’affron-
tare la causa alla radice dei 
blocchi pubblicitari”, ha detto 
il Ceo di PageFair Sean Blan-
chfield, “La strategia che stia-
mo intraprendendo reinventa 
l’approccio, in modo da porta-
re indietro l’orologio al tempo 
prima che gli annunci fossero 
fastidiosi, ingombranti e che 
tracciassero le persone”.
PageFair sta aiutando gli edi-
tori a mostrare agli uten-
ti dei blocker annunci simili 
a quelli delle riviste, che non 
sono animati e non tracciano 
i comportamenti degli utenti 
nel modo in cui fanno mol-
te pubblicità online. PageFair 
ha, attualmente, contratti con 
dieci importanti clienti per la 
sua tecnologia, secondo Blan-
chfield.  
Invece, Secret Media affer-
ma di star cambiando la pro-
pria strategia per aiutare gli 
editori a creare una migliore 
esperienza pubblicitaria e a 
recuperare, attraverso il rein-
serimento, le entrate perdu-
te per i blocchi. “Utilizzando 
la nostra tecnologia miriamo 
ad aiutare gli editori ad ‘ag-
giustare l’esperienza uten-
te’ e a renderla più leggera”, 
ha detto Montagnon, “Non 
pensiamo che nel frattempo 
gli editori debbano accusare 
questo colpo. Siamo in grado 
di recuperare ricavi e alleg-
gerire l’esperienza congiun-
tamente”.

Il caso Aranzulla «recupero 140 mila 
euro contrastando gli ad blocker»

Salvatore Aranzulla, l’inventore di Aranzulla.it, il sito che ri-
sponde ai dubbi di tipo informatico, il più visitato in Italia 
nella categoria Computer and Consumer Electronics News, 
è tra i primi editori italiani a muoversi in modo chiaro contro 
gli ad blocker. «Abbiamo da poco installato il nostro siste-
ma per non permettere a chi utilizza gli ad block di accede-
re ai nostri contenuti», ha spiegato Aranzulla, «Prima la per-
centuale dei nostri utenti che utilizzava gli ad block era pari 
al 21% del totale, dopo una ventina di giorni è scesa al 14%, 
con un recupero dunque di sette punti percentuali. Il tasso 
di conversione è stato pari al 30% ma ora il nostro obietti-
vo è portarlo almeno al 50-60%». Gli ad blocker hanno però 
aggiornato i filtri del loro sistema di blocco riuscendo quin-
di a superare la soluzione messa online da Aranzulla.it. Il suo 
team non si dà per vinto e lancia una nuova soluzione anco-
ra più efficiente e sofisticata. «Da mesi lavoriamo ai progetti 
anti-ad block e, probabilmente, continueremo a farlo ancora 
a lungo. La battaglia è infatti impari, ma non può non essere 
affrontata per evitare di perdere una quota importante del 
nostro business». Secondo le stime di Aranzulla il fenome-
no degli ad block, se non adeguatamente combattuto, po-
trebbe costare al sito un fatturato annuale di circa 300.000 
euro. «Grazie alla prima versione del nostro sistema, siamo 
riusciti a recuperare circa 200 euro al giorno, il che vorreb-
be dire più di 70.000 euro su base annua. Se ora il tasso di 
conversione raggiungerà almeno il 50%, il recupero di rica-
vi sarà invece pari a circa 140.000 euro». Il fenomeno degli 
ad block colpisce, per quanto riguarda Aranzulla.it, solo il 
desktop, non invece il mobile, dove avviene il 30% del traf-
fico del sito. Intanto Aranzulla, dopo aver chiuso il 2015 con 
un giro d’affari di 1,4 milioni di euro, punta a crescere an-
che quest'anno. «Alla luce dei contratti siglati, dovremmo 
archiviare il 2016 con un fatturato che potrebbe toccare an-
che gli 1,8 milioni di euro, contro gli 1,6 preventivati a inizio 
anno». Per il suo sito, il divulgatore informatico ha cambia-
to da inizio anno la concessionaria di pubblicità, affidandosi 
alla Piemme del Gruppo Caltagirone, e ha iniziato, nell’am-
bito della stessa partnership, a contribuire al traffico del sito 
del quotidiano Il Messaggero.

salvatore 
aranzulla
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Gli italiani e il digital takeaway

I dati del 1° Osservatorio Nazionale sul 
mercato del Takeaway in Italia, realizzato 
per Just Eat da GfK Eurisko, evidenziano che 
è di oltre 7 milioni di persone il potenziale 
del cibo da asporto ordinato online nel 
nostro Paese. Un margine positivo che fa da 
premessa a un mercato sempre più dinamico

U
ome si comportano 
gli italiani nei con-
fronti del digital ta-

keaway? Lo rivela il 1° Osser-
vatorio Nazionale sul mercato 
del Takeaway in Italia realiz-
zato per Just Eat da GfK Euri-
sko e lanciato in occasione 
della presentazione della nuo-
va sede di Just Eat. È di oltre 
7 milioni di persone il poten-
ziale del digital takeaway in 
Italia, con una percentuale 
pari al 19% di italiani che di-
mostrano una “intention to 
buy” nel mercato dell’online 
food delivery. Il takeaway, 
vissuto sia come soluzione sia 
come piacere, è considerata 
un’esperienza differente ri-
spetto alle proprie abitudini 
alimentari. «Il mercato dell’or-
dinazione del cibo a domicilio 
è certamente in questo mo-
mento uno dei settori con 
margini molto interessanti di 
crescita perché le persone 
comprendono i benefici dei 
servizi di digital takeaway e 
hanno una maggiore consa-
pevolezza del livello qualita-
tivo offerto e garantito oggi 

dalle piattaforme digitali», 
commenta Edmondo Lucchi, 
Direttore di Ricerca e Account 
Director di GfK Consumer Ex-
periences.
Dal quadro generale emerge 
come in Italia l’ordinazione di 
cibo a domicilio avvenga pre-
valentemente di persona e al 
telefono. Il consumo di cibo a 
domicilio risulta essere un fe-
nomeno molto diffuso: il 51% 
e il 39% degli italiani ha pro-
vato queste due modalità, or-
dinazione di persona e al tele-
fono, almeno una volta negli 
ultimi 6 mesi. Attualmente, 
il digital takeaway è un fe-
nomeno più circoscritto, che 
ha coinvolto il 2% circa del 
campione negli ultimi 6 mesi, 
ma con dei dettagli di consu-
mo differenti. Si alza infat-
ti la frequenza media di ri-
corso, circa 4/5 volte al mese 
contro le circa 1 o 2 volte al 
mese dell’ordinazione di per-
sona e di quella per telefono, 
e la spesa media, con circa 97 
euro al mese contro i 32 e 37 
euro dell’ordine personale e 
telefonico.
È maggiore la frequenza di 
ordini in ufficio, seppur con 

Just Eat torna on air a settembre
La presentazione della nuova sede di Just Eat 
è stata anche l’occasione per parlare delle 
strategie di comunicazione dell’azienda. Il Mar-
keting Manager, Nicolò Grosoli, ha raccontato 
a Engage: «Abbiamo un approccio orientato 
alle performance e per questo puntiamo sul 
digital, a cui va la percentuale maggiore del 
budget, pari al 30-35 % del totale degli inve-
stimenti di comunicazione. Realizziamo poi 
campagne per aumentare l'awarness, come 
attività di OOH e attività locali. Puntiamo 
molto sul trade marketing e sul nostro servizio 
di logistica, Just Eat Delivery, con i fattorini 
che portano sulle strade il nostro marchio. A 
settembre torneremo in tv e affissione con 
un nuovo soggetto. I partner sono quelli con 
cui lavoriamo già da tempo, BCube per la 
creatività e tre agenzie del gruppo Dentsu per 
la pianificazione, Simple Agency per il digital, 
Carat per la tv e Posterscope per le affissioni. 
Per quanto riguarda i social network, abbiamo 
puntato soprattutto su Facebook per l’acqui-
sizione di nuovi clienti e il lancio di nuovi pro-
dotti. La parte editoriale è affidata a BCube, 
che gestisce un posting plan strutturato con 
toni simpatici e inaspettati».

di caterina varpi

una spesa media inferiore ri-
spetto a chi ordina da casa, 
con la scelta si orienta preva-
lentemente verso pizza, sushi, 
panini, piadine, giappone-
se e hamburger. Sale invece 
la spesa media da casa, con 
l’ingresso in top ten di cucine 
come il messicano, il pesce e 
le tipicità regionali. 
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E-commerce lavoro e shopping? 
con la rete non sono alternativi
Secondo l’osservatorio di www.advisato.it, oltre la metà degli 
acquisti online si porta a termine in orario d'uffico. Lunedì  
e martedì i giorni prediletti per comprare sul web, in serata  
e nel weekend aumentano le transazioni da dispositivi mobili

di caterina varpi

G
li italiani amano l’e-
commerce e acqui-
stano nell’arco di 

tutta la giornata, soprattutto 
in orario d’ufficio: lo svelano 
i dati del secondo osservato-
rio sul commercio elettronico 
di Advisato, il sito di codici 
sconto che pubblica quotidia-
namente offerte e coupon 
gratuiti per oltre 800 e-com-

merce attivi in Italia. Il porta-
le ha monitorato i comporta-
menti di acquisto di oltre 1 
milione di utenti tra maggio 
2014 e maggio 2016, rilevan-
do che il 57,4% degli acquisti 
avviene nella fascia oraria 
compresa tra le 9 e le 18. Solo 
un terzo degli acquisti (30,9%) 
è effettuato in fascia serale, 
tra le 18 e la mezzanotte, 
mentre il 6,2% ha luogo in 
tarda notte, tra la mezzanotte 

e le 3 del mattino. Tra le 11 e 
le 12 si registra il maggior af-
flusso di acquisti, mentre in 
pausa pranzo (13-14) e all’ora 
di cena (20-21) si osservano 
due picchi negativi, durante i 
quali gli utenti italiani sem-
brano accantonare gli acqui-
sti su Internet per dedicarsi 
alla cucina. La ricerca offre, 
inoltre, uno spaccato sui gior-
ni della settimana preferiti 
per lo shopping online: il lu-
nedì e il martedì raccolgono 
complessivamente un terzo 
degli acquisti (32,6%); nel 
weekend, invece, si registra 
una flessione, con il 10,7% 
degli acquisti di sabato e 
l’11,3% di domenica, per un 
complessivo 22%. Sebbene gli 
acquisti da dispositivi mobili 
rappresentino una frazione 
del totale (11% da smartpho-
ne e 5% da tablet, contro 
l’84% da desktop), lo studio 
ha evidenziato come questi 
aumentino sistematicamente 
in serata e nel weekend. An-
dando nello specifico, il 
42,4% degli acquisti da tablet 
e il 38,8% degli acquisti da 
smartphone avviene tra le 18 
e la mezzanotte, contro il 
29,5% degli acquisti da de-
sktop. Allo stesso modo, il 
29,7 % degli acquisti da ta-
blet e il 24,1% degli acquisti 
da smartphone avviene nel 
weekend, contro il 21,4% de-
gli acquisti da desktop. «Lo 
studio offre una visione am-
pia e variegata del panorama 
e-commerce italiano - com-
menta Luca Tuscano, Ceo di 
www.advisato.it -. Gli utenti 
navigano e acquistano secon-
do modelli di comportamento 
che dipendono da una molte-
plicità di fattori e che si svi-
luppano sempre di più secon-
do logiche multicanale: la 
sfida dei prossimi anni sarà 
riuscire ad intercettarli effica-
cemente».

57,4%
più di un acquisto 
su due sui siti 
di e-commerce 
viene fatto nella 
fascia oraria 
compresa tra le 
9 e le 18. Lunedì' e 
martedì i giorni di 
maggiore attività

30,9%
poco meno di 
un terzo degli 
acquisti online 
avviene nella 
fascia serale, 
mentre solamente 
il 6,2% ha 
luogo dopo la 
mezzanotte

11%
Complessivamente, 
l'm-commerce 
è ancora poco 
sviluppato. Solo 
l'11% degli acquisti 
avviene da mobile, 
secondo lo studio 
realizzato da 
www.Advisato.it

24,1%
Un acquisto 
su quattro 
effettuato da 
smartphone 
avviene nel week 
end. la sera e il 
fine settimana 
cresce il mobile 
commerce
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IL NUOVO EVENTO TARGATO ENGAGE

MAIN SPONSORGOLD SPONSOR

Il consumo di internet in mobilità sta cre-
scendo a scapito degli altri mezzi. Secondo 
il report Media Consumption Forecasts rea-
lizzato da Zenith, il tempo medio speso 
a livello globale nell’utilizzo del mobile 
internet crescerà del 27,7% quest’anno. 
Questo significa che il 71% del consumo 
di internet avverrà tramite dispositivi 
mobili, a scapito anche dell'utilizzo del 

desktop internet. I device 
mobili si guadagneran-

no dunque il ruolo di 
primi mezzi, alme-
no per gli utenti.

Dal report di Zenith escono un po’ 
acciaccati i mezzi più “tradizionali”, 

compreso il desktop internet. Il tempo 
speso nella fruizione dei contenuti online 
da schermo “fisso” diminuirà quest’anno 
del 15,8%. Inoltre, tutti i mezzi offline 
registreranno una contrazione quest’anno, 
sempre in termini di tempo speso: il 
cinema dello 0,5%, l’affissione dello 0,8%, 
la televisione dell’1,5%, la radio del 2,4%, 

i quotidiani del 5,6% e le riviste del 6,7%. 
L’utenza sta allora effettivamente tracciando 

un confine netto?

SAVE 
THE 
DATE

25 OTTOBRE 2016, MILANO
Engage Conference 2016 
“the Mobile Factor”
Dopo il successo del Programmatic Day, il prossimo appuntamento 
con i grandi eventi ideati e organizzati da Engage è il 25 ottobre con 
un nuovo format: Engage Conference. Un importante momento di 
incontro, confronto e approfondimento rivolto a tutti gli operatori 
del settore, e non solo, per fare il punto sugli scenari presenti e futuri 
della comunicazione digitale. 
Engage Conference intende posizionarsi come evento annuale che ha 
come obiettivo quello di fare il punto sui grandi temi della Pubbilicità 
e della Comunicazione online. per questo, ogni edizione si svilupperà 
attorno a un argomento-chiave. Il focus di quest’anno sarà sul Mobile, 
con riferimento alle sfide e alle opportunità che i nuovi device stanno 
offrendo al mondo della Pubblicità e della Comunicazione. L'audience 
attesa è di oltre 1.000 partecipanti in rappresentanza di aziende 
investitrici, operatori, editori, agenzie, concessionarie e tutti i player 
attivi nella digital economy e nel marketing on e offline. 
La partecipazione all’evento, che andrà in scena a Milano, è gratuita 
previa iscrizione attraverso il modulo dedicato. 
PER SAPERNE DI PIÙ: www.engage.it

RADAR

BIC Rubagli il cuore non il rasoio
BIC è online con Rubagli il cuore non il rasoio, cam-
pagna ideata dall’agenzia milanese Visionaire. Lo 
spot web strizza l’occhio al target femminile e gio-
vanile ed è accompagnato dal fil rouge "Ci sono 
coppie che si completano". La campagna è on air 
su Spotify e YouTube per i mesi di giugno e luglio 
e sul sito www.donnabic.it.

FINI Nuova storia d'amore in cucina
Fini promuove un nuovo metodo di cottura per la 
pasta ripiena: preparata direttamente in padella, è 
un piatto rapido, adatto anche all’estate. Per que-
sto Bitmama ha realizzato un video in stop mo-
tion che racconta l’insolita storia d’amore fra un 
tortellino e una padella. Il branded content nato 
per i canali digitali è stato realizzato con la casa 
di produzione Duel Film, ed è online sui canali so-
cial del marchio.

Nestlé Parte Coppa libera tutti
Per liberare gli italiani dall’ossessione dello smart-
phone, Coppa del Nonno lancia la web serie Coppa 
libera tutti, con il biker youtuber Claudio Di Biagio. 
Alla fermata del tram o tra i tavolini di un bar, il ra-
gazzo spinge le persone a dimenticare per un atti-
mo il telefonino grazie all’aiuto del gelato e fa rivi-
vere dei veri momenti di condivisione. Tutto questo 
con l’aiuto di una “Coppabike”, veicolo a tre ruote 
messo a punto dall’azienda di gelati, per realizza-
re la missione prefissata e “liberare le mani” dagli 
smartphone almeno per qualche minuto e farli tor-
nare a socializzare nel mondo reale, accompagnati 
dal gusto del gelato. L’agenzia creativa è JWT.

https://www.facebook.com/finimodena/videos 
www.youtube.com/watch?v=rzy5r1n9cU8
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