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SEZIONE 1

Una introduzione al Digital Advertising 3.0




La pubblicita cambia a seconda

delle opportunita offerte dai

UEHIER Negli ultimi quarant’anni prima i
mass media (televisione) e poi
ernet hanno portato nuove
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Pubblicita Informativa
(Reclame),

a partire dalla fine del XIX
secolo

OBIETTIVO:

Presentare un vantaggio
competitivo

del prodotto

Il valore e in una
caratteristica del prodotto
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Pubblicita Persuasiva
(Advertising)

a partire dalla meta del
XX secolo

OBIETTIVO:

Il prodotto ha un valore
In guanto portatore di
un marchio (brand)

Il valore e nella marca,
In guanto incarna
identita possibili e
desiderabili
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Cosa cambia con il Mobile/Social

Cambia il modo in cui Il
consumatore percepisce i
prodotti e le aziende:

Lo spettatore televisivo,
consumatore passivo di
iInformazioni,

Si trasforma in «spettautore»
che crea o modifica contenuti
esistenti secondo i propri
bisogni comunicativi

e/o In «kcommentautore»,
che discute | contenuti e i
condivide con I propri amici.




Cosa cambia per la pubblicita ‘

Cambia il concetto di
valore:

Il valore come “utilita”
viene affiancato dalla
“‘opportunita”, soggettiva e

strettamente legata alle =
caratteristiche \\\\\\\.\ 0. .. __Cambla la tecnologia:
dell’esperienza e \\\\\"‘\ - .= Sono disponibili nuovi

\
delle reIaZ|on|\\\\\\\ % Strumentl per comprendere |l

\
\\

N W _» consumatore, aprire con lui un

| \\\\\\\ ;‘\ \\\\\ can al.e d_l comun |c_a2|one
\\\\\\ TN biunivoca e misurare
W\ oD efficamente i risultati.
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From Products to
Customers to
the Human

Consumer n
fragment

Information filtei
by consumers

Companies losi
brand control

Emergence of ni
channels

Technology wide
social networks

Nasce il

. Marketing 3.0

Paradigm Shift in Marketing Principles

Marketing 1.0

Marketing 2.0

Marketing 3.0

Push marketing
‘Scale and Frequency

Pull and push
‘Ask and React

Collaboration and co-creation
through personalized dialog

Descniptive analytics
“What did you do”

Explanatory analytics
“Why did you do if”

Predictive analytics
"‘What will you do next”

Ad hoc data collection

Systematic data collection

Continuous, automated,
ntegrated data collection and
ROI assessment

One dimensional segmentation
based on product needs or past
purchases

Two dimensional segmentation
based on needs and value

Multi-dimensional segmentation
based on rational and emotional
behavior drivers

Harmonization of brand value
proposition across traditional
channels

Integration of capabilities across
broadening number of channels

Optimization of experiences
across select channels

increase customer spend

improve cost to sell (CPM)

Grow customer net worth




Digital Advertising 3.0
(Social, Mobile), Nl R ae
XXl secolo IS, C |\ Here

OBIETTIVO:
Offrire un prodotto che
corrisponde ai bisogni

QUI e ORA dell ‘utente

Il valore e
nell’opportunita offerta
dal prodotto legata a
Intenzioni e bisogni
(Ascolto e Analisi)
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Advertising 3.0 — Gli oblettivi

* |a creazione del valore del prodotto
all’interno di esperienze in grado di
coinvolgere le dimensioni di identita,
di senso e di appartenenza ad una
comunita, che rimanda a temi come ||
soclal media marketing, le online
brand community, Il digital
engagement e molti altri.




Advertising 3.0 — Gli oblettivi

» [ 'utilizzo della tecnologia per
pianificare le campagne, gestire gli
Investimenti e le logiche di rientro
finanziario ma anche per comprendere
e raggiungere Il consumatore, che
rimanda a temi come il programmatic
buying, il mobile profiling, il real
time bidding, e molti altri;




Advertising 3.0 — Gli oblettivi

* |a dimensione di comunicazione
multicanale ed esperienziale, che
rimanda a temi come il viral
marketing, I’experiential marketing,
Il mobile marketing e molti altri.




SEZIONE 2

Da AdWords al Programmatic




AdWords e il search engine marketing

Google AdWords e una piattaforma pubblicitaria, che permette di inserire
annunci testuali, immagini e video allinterno delle pagine di ricerca di
Google e su quelle dei suoi partner quali Google Maps, Youtube, altri siti
Google e non-Google su cui gli annunci AdWords possono essere
pubblicati.

Questi annunci sono visualizzati solitamente in alto e sotto i risultati di
ricerca; vengono selezionati da un algoritmo che, tra le tante variabili, tiene
conto delle parole chiave ricercate dall’'utente.

Cosi facendo vegnono mostrati annunci pertinenti, rispetto alle ricerche
svolte dall’'utente, migliorando cosi anche linvestimento da parte delle
aziende che pubblicano tramite questo servizio.
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Media Tradizionali vs Media Digitali

Media Tradizionali Pubblicita con Google

Tu cerchi nuovi clienti | clienti cercano te

Ad esempio in Tv 0 su Tu scegli il target migliore

una rivista chiunque puo tramite parola chiave,

vedere il tuo messaggio. Interessi, dispositivi... E
puoi  monitorarne la

performance.

Google
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AdWords: la user experience 113

L'obiettivo € quello di creare consapevolezza nell’utente guidandolo nel
processo finale di conversione.

| See - Think - Do Framework

o] - R : t
..,1' _ *fﬁ I_Lh-. HT-
L utente riceve uno stlmolo _L'utente valuta le alternatwe [ L’ utente cumpleta § EIZIDI'IE

E}% o _;_l o
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AdWords: la user experience 23

Il vantaggio per il brand consiste nel raggiungere una fetta di pubblico
realmente interessato e di aumentare cosi il ROI

Ricezione di uno stimolo Valutazione delle alternative Completamento dell’azione
Inconsapevole, Consapevole, Visitatore, non Visitatore,

Inconsapevole, non alla ricerca i . . .
alla ricerca alla ricerca convertito convertito

CREARE CONSAPEVOLEZZA
INFLUENZARE LA DECISIONE GUIDARE ALL'AZIONE

T T T T T T T T T T T T T T T T T e e e e e T T — g

I | } Q Acquisti 9 Chiamate I

I 9 Visibilita Q Traffico o Traffico } | online telefoniche |

; in-store [ ' i '

I online online I I Acquisti Richieste I

- i I_ ____________________ _
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AdWords: la user experience 313

Go g|e scarpe running (X E

Tustti Shopping mmagin \ideo Maotizie Alltro - Strumenti di ricerca

L 'utente inserisce nella barra di
ricerca la parola di suo interesse
Scarpe da Running - Prova le nuove Brooks Aduro 3 Google reStItUIsce una Serle dl

www intersport. itrunning -

risultati, i primi sono annunci

Scarpe Running Online - il pit grande assortimento online . . .

e e oriecae g testuali a pagamento, il cui

e Funning ot con contenuto e in linea con la ricerca

Scarpe da Running Mizuno: Megozio Running Online
.mbt.com/R ing = H )
l\dau'ast?ﬁrig RLni?ng Lem:clr.:ﬁ}e. per Comere Meglio. Acquista Oral eS eg u Ita d a I I u te n te

Promo Festa della mamma - |scriviti alla Mewsletter - Linea MBT® Frofessions

risultati {0,323 secondi)

Scarpe da running dei migliori Brand - alfrun.com
www alfrun.comdScarpe_Running ~
Tutto il materiale per corere a prezzi scontat. Acquista subito!

Scarpe running: scopn' come SCE‘,Q”EI’IE - Maxi SDDI‘T.

www. maxisport. comiap/scarpe-running-scopn-come-scegliede-S-a htm =
Leggi la guida per scegliers le scarpe running pid adstte & te: indicazioni & consigl de
nostri tecnici per individuare la tus scarpa running ideale.

=
Scarpe Running dei migliori brand su Cisalfa Sport. - CISAL... e I"'_ L S &

www cisalfasport. it'sport/running/scarpe-running. html ™ il _,'
L= scarpe running Asics, Mike, Pro Touch & Mizuno sulla shop on line di Cisslfa Sport. .

Acquista le searpe pill adatte &l tuo stile di corsa.
Scarpe running uomo | Decathlon.it

www.decathlon.it » Running, Trail, Atletica » Scarpe running ™
Acquists online scarpe running uoma, scopr | modelli di scarpe ds corsa nike, adidas, i P

mizuna, asics. Acquista senza pensien, il reso & gratuita. t{{-‘ﬂl‘:\‘ cerca < i[ cca SL]]. ;i_—_nﬂ»”\ = 1el SITO
. . i . i S Gooadle AaNNUNCcIio ab
Scarpe mnning - Fiunnlng. Trail, Atletica - Decathlon Italia =040 gl - annuncic =
https:ifwww.decathlon i'C-450425% - scarpe-running ™
Acquists on line su decathlon.it scarpe per ls pratica del running & del trail running,
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AdWords e la Rete di Ricerca

Raggiunge il 97% della popolazione connessa in Italia

Conta una media di 27,9 milioni di utenti unici al mese
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AdWords e |la Rete Display 1/2

La rete Display di Google AdWords permette di essere
presenti con formati adv non solo testuali su una vasta rete
e su tutti i device.

Permette infatti di pubblicare anche annunci illustrati, rich
media e video, su Youtube e su milioni di siti partners.

T -

Annunci ditestosu  Annunci Immagine Annunci Video Annunci su siti
Siti web su siti web Su siti web mobile
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AdWords e |la Rete Display 2/2

La rete Display raggiunge |l 90% degli utenti internet di tutto il mondo.

| formati advertising della rete Display di Google
sono pubblicati su oltre 2 MillONI di siti web

A o ™,
: c W

N
\
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AdWords e il Remarketing

Il remarketing consiste nel mostrare annunci agli utenti che hanno gia
mostrato un interesse verso il tuo brand, interagendo con un precedente
annuncio o visitando il tuo sito web. Ad esempio, quando gli utenti lasciano |l
tuo sito web senza fare acquisti, grazie al remarketing puoi metterti
nuovamente in contatto con loro, mostrando annunci pertinenti mentre
navigano sul Web, o utilizzano app mobili o eseguono ricerche su Google.

REMARKETING CAMPAIGNS

Don’t lose your visitors forever ...

. s . Prospect Prospect leaves Your ad on

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Prospect returns to your site

@ anni
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Il Display Advertising

Negli ultimi anni il mercato dell’advertising in formati display ha vissuto un
profondo cambiamento, segnato dall’'avvento delle DSP (demand-side
platform) e del modello di compravendita degli spazi pubblicitari in RTB

(real-time bidding).

DALLA PIANIFICAZIONE TRADIZIONALE

Pianificazione tradizionale per siti
Site targeting

Editori tradizionali

CPM statico

Nessuna ottimizzazione
Economie di scala

Possibile sovrapposizione dell’audience

AL MODELLO AUTOMATIZZATO SU DSP

Pianificazione tramite DSP
Audience targeting

Biddable media

CPM dinamico (logica d’asta — RTB)
Ottimizzazione in real-time
Acquisto per singola impression

Profilazione dell’audience
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| vantaggi delle pianificazioni automatizzate

Il modello automatizzato di pianificazione su DSP in logica RTB e rivoluzionario
perche impatta sull’intera filiera, portando a tutti gli attori vantaggi considerevoli.

Gli editori possono valorizzare gli spazi
pubblicitari (=inventory) invenduti,
mettendo a disposizione del miglior
offerente le singole impression e
ottimizzando in questo modo i ricavi.

Gli investitori pubblicitari possono
costantemente monitorare i loro
investimenti, acquistando in real-time le
impression legate al pubblico di utenti che
vogliono raggiungere.

L'utente finale mentre naviga incontra
messaggi pubblicitari che sono in linea con
| propri interessi.

PLUS

IL MODELLO DSP/RTB
CONSENTE DI RAGGIUNGERE
IL TARGET DESIDERATO
NEL MOMENTO GIUSTO,
SUL SITO GIUSTO,

AL MIGLIOR PREZZO.
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Il valore della display adv su piattaforme automatizzate

Trend 2012-2015
Mercato italiano

100

50
<5 /////
0 mn€
2012 2013 2014 2015*
< 1% della 5% della 10% della 19% della
display adv display adv display adv display adv

Fonte: Osservatorio Internet Media Politecnico di Milano @IAB Forum, dicembre 2015
Note: *dati a consuntivo
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DSP: Cos’e

La demand supply platform (DSP) e una piattaforma tecnologica
ottimizzata che consente agli Advertiser di acquistare spazi display, su
base singola impression, in modalita automatizzata.

Con questo strumento un Advertiser/Agenzia puo:

« scegliere quale inventory comprare

e aquale prezzo, con logica ad asta a ribasso

 In modalita automatica

anni
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SSP: Cos’e

La supply side platform (SSP) e una piattaforma tecnologica ottimizzata
che consente ai publisher di vendere spazi display, su base singola
impression, in modalita automatizzata.

Con guesto strumento un publisher puo:

« valorizzare l'inventory invenduta

e oftimizzare i ricavi

* In modalita automatica
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La compravendita automatizzata: due modelli a confronto

ASSIRM

RICERCHE DI MERCATO, SOCIALI, DI OPINIONE

REAL-TIME
BIDDING

I REAL TIME BIDDING si riferisce
all’acquisto, tramite un meccanismo
ad asta in tempo reale, di singole
impression*.

Questo consente di mostrare
annunci pubblicitari ad un target
mirato e selezionato in base alle
esigenze, ai comportamenti e alle

abitudini che mostra in Rete.

*I'impression € la visualizzazione del
messaggio pubblicitario da parte dell’
utente

o

PR
%" -

PROGRAMMATIC
BUYING

Il PROGRAMMATIC BUYING € un
modello di acquisto di impression
secondo dinamiche di negoziazione
del tutto simili a quelle del media
planning tradizionale, con la
differenza che il processo avviene
con la tecnologia di automazione
propria dell’approccio
programmatico e con la possibilta
di avere inventory Premium con un
prezzo di acquisto concordato

(Cpm Flat) tramite private deal.
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RTB: la compravendita automatizzata in logica d’asta

Il Real Time Bidding € una compravendita automatizzata tramite DSP in logica d’asta e in «seconda
chiamata», di singole impression (ad placement disponibili in tempo reale) sull’open market. La moneta di

scambio € il CPM (=costo per mille impression). Il miglior offerente (bid vincente) si aggiudica lo spazio adv.

m_‘

Sull’Open Market: la compravendita € in logica d’asta

Open Market: € la vetrina virtuale delle impression messe in vendita dagli editori in tempo reale e in logica d’asta sulle DSP.

Bid Offer OPEN MARKET
(1.4 %)

Impression _
editore B Impression
editore Y
Impression Bid-request
editore Q (Floor price: 0.9%)

Bid Offer
1.49%)

Advertiser A

Advertiser B
148, DSP
Advertiser C 2

Advertiser D

‘ "
0w
»
N

Sito dell’editore Q Bid-request

Placement (spazio banner)
BID VINCENTE

(1.59) \ ? Visitatore
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Il programmatic buying:
la compravendita automatizzata a CPM flat

Il Programmatic buying € una compravendita automatizzata tramite DSP di impression su private
market place (siti di editori Premium e concessionarie) con priorita d’acquisto e a un prezzo fisso (CPM

flat). Siparladiprivate deal.

Sul Private Market Place: la compravendita € con private deal ‘

Private Market Place: € la vetrina virtuale delle impression messe in vendita in prima chiamata da editori premium su DSP a CPM flat tramite private deal. ’6\ A

Advertiser A
1.1$7I
Advertiser B
1.4515[,I
Advertiser C
1.3$7|
——

Advertiser D
1.0515(,I

=2

Bid Offer OPEN MARKET

(1.4 %) mpression
.ednore B Impression
\ editore Y

—

Bid-request
(Deal price: 1%)

PRIVATE
Bid Offer MARKET
(1.4 %) PLACE

Sito editore Premium Bid-request

0 Placement (spazio banner)

\ ? Visitatore
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RTB versus PROGRAMMATIC BUYING

RTB ‘3 PROGRAMMATIC

logica d’asta . BUYING

Il Prezzo e a CPM, ottimizzabile a CPC Private deal: priorita di acquisto e

o0 a CPA maggior garanzia dell’erogato

Il CPM e variabile perché subordinato Il CPM e flat perché pattuito a monte
alle logiche d’asta Obiettivo primario: branding (pianifico
Obiettivo primario: Performance anche formati impattanti)

Open market Private market Place

Si acquista la singola impression al Viene siglato a monte un accordo con
minor costo possibile e ho piu una concessionaria/editore premium
flessibilita nell’'ottimizzazione per:
« avere la precedenza di acquisto di

NOTA: Esiste un terzo modello di acquisto chiamato «Automated impression (fino a un tot numero
Guaranteed». E’ il modello d’acquisto di spazi su private market place in pre-stabilito)
modalita bulk (acquisto un volume predeterminato di impression) e | fl
completamente automatizzata. * e pagarle aun CPM flat

¢
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SEZIONE 3

Le tendenze emergenti del DA 3.0:
Mobile Profiling

anni
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Scenario

Lo smartphone e il device piu usato per la navigazione in internet e i dati
Audiweb di dicembre 2015 lo confermano, registrando nel giorno medio 18,5
milioni di utenti in navigazione da smartphone contro 11,6 milioni da pc.

Il mobile e un ecosistema nel quale il tracciamento tramite cookies non e
applicabile.

Le informazioni di targeting su mobile possono essere basate su:

« dati proprietari del network

 dati di terze parti (ad esempio delle DMP).

Il mercato del mobile advertising vale in Italia 462 milioni di euro, di cui I'80%
passa da Google e da Facebook, nonostante i dati di cui dispongano non
consentano di raggiungere in modo certificato il target di riferimento.

Sempre piu attenti al ROI, i brand desiderano pianificazioni profilate anche su
device mobili.

La soluzione viene fornita dalle DMP.
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Il mercato del Mobile Advertising In ltalia

Sul totale del mercato del mobile advertising in Italia
il peso degli over the top (Facebook e Google) € pari all'80%

Mate: data are expressed in million of euros

2008 2009 2010 aomm 2012 203 2014 2015
data preﬁnar

Source: Osservatorio Mobile B2C Strategy, Politecnico of Milan, January 2016
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DMP: Cos’e

La Data Management Platform (DMP) e una piattaforma tecnologica che
permette di raccogliere dati da diversi fonti, normalizzarli, segmentarli e
metterli a disposizione degli advertiser per applicarli nella pianificazione di
campagne advertising tramite DSP.

Le tipologie di dati:

*SOCIO — DEMOGRAFICI: dati relativi agli utenti che navigano sul web, come eta,
sesso, potere di spesa, nazionalita, residenza.

INTERESSI e ABITUDINI: mostrati dagli utenti tramite la loro navigazione su siti
web o grazie alla condivisione della loro posizione tramite smartphone

INTENZIONE D’ACQUISTO: mostrata dagli utenti tramite la compilazione di un
form o I'acquisto di un determinato prodotto.

dan
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Mobile Profiling

La Profilazione su Mobile avviene attraverso:
 Creazione di uno user profile quando viene servita una impression per la
prima volta nel network

* Integrazione di informazioni sulla profilazione dellutente quando questo
naviga attraverso il network e quando interagisce con l'adv

« Creazione di cluster e targetizzazione su profili simili

La piattaforma aggiorna continuamente le informazioni per permettere un alto
livello di precisione di targeting ad ogni bid.
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Trend emergente

Le Telco dispongono di un'immensa mole di dati consenziati e
certificati e li stanno valorizzando grazie a piattaforme tecnologiche
(speciali DMP) in grado di normalizzarli, organizzarli e profilarli in
segmenti, rendendoli disponibili a fini pubblicitari.

L'ecosistema del display advertising, basato su piattaforme automatizzate,
accoglie con grande interesse guesta iniziativa delle Telco, in quanto offre
una valida soluzione al problema della profilazione su mobile.

I mobile data profiling porta vantaggi sia al consumatore, che
finalmente viene raggiunto da pubblicita in target rispetto al suo profilo
socio-demo, sia al brand, che minimizza la dispersione dei costi e
massimizza il risultato, essendo in grado di mostrare un messaggio
personalizzato al giusto consumatore.
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Il plus dei dati delle Telco: certificati, consenziati e aggregati

| dati certificati delle Telco aiutano i brand a profilare gli utenti in navigazione da device
mobile, ovvero laddove i cookies sono meno efficaci.

Parametri di prof”azione DATI DI GOOGLE DATI DELLE TELCO

Paese di Connessione

Browser Language
Sistema Operativo
Device
Connessione

Eta*

Genere*
Residenza*

Tipo di Contratto*
Nazionalita *
Potere di Spesa*
Metodo di Pagamento *
Tipologia di Utente*
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Trinomio: mobile, dati, programmatic

Lo smartphone e il
device piu usato per
navigare in internet.

18,5 milioni di user in
media al giorno
navigano da mobile in

Italia
(Dati Audiweb, Dicembre
2015)

BB, ASSIRM

RICERCHE DI MERCATO, SOCIALI, DI OPINIONE

DATI

Le Telco stanno
migliorando i propri
dati attraverso il
supporto di
piattaforme
tecnologiche in grado
di normalizzare e
gestire in forma
aggregata questi dati
per scopi pubblicitari.

PROGRAMMATIC

L'ecosistema del display
advertising, che si basa
su piattaforme
automatizzate, sta
guardando con grande
interesse all‘iniziativa
delle Telco, perché offre
una valida soluzione al
problema della
profilazione sulla device
mobili.
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Mobile Data Profiling: un business emergente

Valore del mercato mondiale dei BIG DATA collegati alle Telco-*

$24,1 $ 79

milardi (stimato)

nel 2020

miliardi

nel 2015

~--So0lo 10% e valorizzato -

*Fonte: 451 Research, Instituto di Ricerca newyerkese , specializzato in information technology market,
Novembre 2015
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Audiens ™: un esempio di Mobile DMP

Esistono sinora solo poche soluzioni tecnologiche al mondo nel campo del mobile profiling, tra

cui la piattaforma 100% made in Italy AUDIENS ™.
AUDIENS™ e una piattaforma di MOBILE DATA PROFILING e MOBILE ANALYTICS.

Connessa con le Telco italiane, Audiens™ organizza i dati della customer base delle Telco in
segmenti profilati e aiuta le Telco a distribuire questi segmenti sul mercato. Due i servizi:

VALIDA SOLUZIONE PER
@ PROFILARE GLI UTENTI PRIVACY-COMPLIANT

DATI CERTIFICATI E

SU DEVICE MOBILI ' .
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