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PREMESSA
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CHI SONO

• Cattolica + Bocconi + Ninja

• 10 anni in Colgate, Bolton, Google

• Milano, Roma, Dublino, Barcellona

• Ho fondato XChannel 7 anni fa, nel 2014

• Media planning cross, metodo ibrido (bigdata+humanities)

• Bocconi (2013), Ninja (2018), Milano Fashion Institute (2020) 

• “Bambine Mitiche” (‘20), Prometeica (‘21), “Dante per bambini” (‘21)

Dante per bambini [apr-2021] Da dove vengo [Bormio]
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LESSICO E KPI
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LESSICO [1/2]: GLI ACRONIMI CON LA “S” [ li conoscete? ] 

• SERP: Search Engine Results Page 
È la pagina dei risultati di un  motore di ricerca ed è oggetto di competizione a causa della 
visibilità (i.e. impression) che le prime posizioni garantiscono a un sito aumentandone le 
visite (i.e. click).

• SEO: Search Engine Optimization
Indica tutte le attività organiche (i.e. che non implicano un pagamento a CPC) volte a 
migliorare la visibilità di un sito sui motori di ricerca al fine di migliorarne il posizionamento 
nelle SERP. 

• SEM: Search Engine Marketing
Indica l’insieme delle attività di web marketing svolte per incrementare la visibilità e la 
rintracciabilità di un sito web attraverso i motori di ricerca.

• SMM: Social Media Marketing 
Comprende tutte le attività di marketing, di promozione e di vendita realizzate attraverso 
social network, blog e forum.

https://it.wikipedia.org/wiki/Sito_web
https://it.wikipedia.org/wiki/Motori_di_ricerca
https://it.wikipedia.org/wiki/Posizionamento_(motori_di_ricerca)
https://it.wikipedia.org/wiki/Search_engine_results_page
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LESSICO [2/2]: I KPI CON LA “C” [ un rapido ripasso ] 
 
• CPC: Cost Per Clic
→ Prezzo pagato per ogni singolo clic (es. su Google)

• CPV: Cost Per View
→ Prezzo pagato per ogni singola view (es. su YouTube)

• CPM: Cost Per Mille
→ Costo per 1.000 impressioni (es. su Google Display Network o su FB)

• CPA: Cost Per Action
→ Costo di un’azione svolta dall’utente (es. l’ordine su un eCommerce o il like su Facebook)

• CTR: Click Through Rate
→ Frequenza con cui le persone che vedono l’annuncio fanno clic [(clicks/impressions) *100)]



?
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Ma quanto vale una view (CPV)

?
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https://www.youtube.com/watch?v=IGekSe0EEDQ


1
3

INTRO AI KPIs NELL’ERA DELLA MULTICANALITÀ

● La comunicazione di oggi è più accelerata e MULTICANALE che mai. 

● Qualunque messaggio può essere adattato a una vita online / offline 

● Allo stesso modo, online, qualunque messaggio vive in uno spazio MULTI-DEVICE

- MOBILE [e relativo peso in Italia]

- TABLET [con valenza sia comunicativa che transazionale, a seconda delle categorie]

- DESKTOP [il mezzo delle 8 ore: del 9-13 e del 14-18]
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INTRO AI KPIs NELL’ERA DELLA MULTICANALITÀ

● La comunicazione di oggi è più accelerata e MULTICANALE che mai. 

● Qualunque messaggio può essere adattato a una vita online / offline 

● Allo stesso modo, online, qualunque messaggio vive in uno spazio MULTI-DEVICE

- MOBILE [e relativo peso in Italia]

- TABLET [con valenza sia comunicativa che transazionale, a seconda delle categorie]

- DESKTOP [il mezzo delle 8 ore: del 9-13 e del 14-18]

MULTICANALE è quindi UNO STATO DI FATTO ....
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MULTICANALE è UNO STATO DI FATTO ...

… uno stato di fatto che riguarda l’INDIVIDUO di oggi
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MULTICANALE è UNO STATO DI FATTO ...

… uno stato di fatto che riguarda l’INDIVIDUO di oggi

CONVERSIONE
TRANSAZIONE
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MULTICANALE è UNO STATO DI FATTO ...

… uno stato di fatto che riguarda l’INDIVIDUO di oggi

CONVERSIONE
TRANSAZIONE

NEBULOSA  DEL NUOVO 
PROCESSO D’ACQUISTO 
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MULTICANALE è UNO STATO DI FATTO ...

… uno stato di fatto che riguarda l’INDIVIDUO di oggi

CONVERSIONE
TRANSAZIONE

NEBULOSA  DEL NUOVO 
PROCESSO D’ACQUISTO 

COMUNICAZIONE



?
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Ma vale anche per l’Italia?

?
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47 Milioni
[ i.e. 9 Italiani su 10]
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Sono gli individui multicanale in Italia*

[ o meglio, erano …]

*Dati: Osservatorio Multicanalità Politecnico di Milano, novembre 2020
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Dati: XChannel - Maggio 2021
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Questo vale anche per i “presidi” storici
[ come quelli TV …]
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Dati: XChannel - Marzo 2021
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Ma perché è importante ancora di 
più per il SETTORE TURISTICO

?



Ricerca “prevalente” di informazioni; arancione = online
Dati: elaborazione XChannel su dati Politecnico di Milano - 2020
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46 47 58 59
89 90

INFOCOMMERCE

65
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46 47 58 59
89 90

INFOCOMMERCE

65

Ricerca “prevalente” di informazioni; arancione = online
Dati: elaborazione XChannel su dati Politecnico di Milano - 2020
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NOI, OGGI, NON VOGLIAMO “STATI”. VOGLIAMO “AZIONI”
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MULTICANALE 
[ status ]

stato di fatto che riguarda l’individuo o meglio il suo shopping behaviour

OMNICANALE 
[ stasi ]

comunicazione coordinata per fornire un’esperienza unica, omogenea, simultanea

CROSSCANALE 
[ azione ]

strategia che usa un mix di canali per produrre risultati incrementali misurabili

MULTICANALE, OMNICANALE, CROSSCANALE



LE AZIONI DELLA COMUNICAZIONE CROSSCANALE 
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• PROCESSO D’ACQUISTO O FUNNEL
Il funnel (“imbuto”)  indica gli step che portano dalla visita alla conversione su uno shop online 
oppure fisico; una shop online può vendere prodotti o servizi; gli spazi informativi e di infocommerce 
sono un “nodo” a diversi livelli del funnel.



LE AZIONI DELLA COMUNICAZIONE CROSSCANALE 
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• DIGITAL MEDIA PLANNING
Il Digital Media Planning si riferisce alla pianificazione integrata di tutti strumenti digitali di 
advertising a pagamento a disposizone sul mercato al momento della/delle campagna/e di 
comunicazione. Tra di essi i più importanti oggi sono gli strumenti Video, Display, Search.

SEARCH DISPLAY VIDEO



LE AZIONI DELLA COMUNICAZIONE CROSSCANALE 
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• MIX DI COMUNICAZIONE CROSSCANALE
Crosscanale è ogni azione di comunicazione che utilizza un canale (es. Facebook) per produrre 
effetti quantitativi (i.e. vendite / transazioni) su un altro canale (es. un negozio o un portale). Le 
azioni crosscanale possono essere: 

- on2offline vs off2online 
- cross-piattaforma vs cross-device
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TWEET THIS!
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DIGITAL ADVERTISING



DIGITAL, OGGI: SCENARIO EVOLUTIVO
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Quali sono i siti più visitati

?



I 5 SITI PIÚ VISITATI NEL MONDO 
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Dati: XChannel - Maggio 2021



I 5 SITI PIÚ VISITATI NEL MONDO 
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5. WIKIPEDIA

Dati: XChannel - Maggio 2021



I 5 SITI PIÚ VISITATI NEL MONDO 

40

5. WIKIPEDIA

4. TWITTER 

Dati: XChannel - Maggio 2021



I 5 SITI PIÚ VISITATI NEL MONDO 
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5. WIKIPEDIA

4. TWITTER

3. FACEBOOK

Dati: XChannel - Maggio 2021



I 5 SITI PIÚ VISITATI NEL MONDO 
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5. WIKIPEDIA

4. TWITTER

3. FACEBOOK

2. YOUTUBE

Dati: XChannel - Maggio 2021



I 5 SITI PIÚ VISITATI NEL MONDO 
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5. WIKIPEDIA

4. TWITTER

3. FACEBOOK

2. YOUTUBE

1. GOOGLE

Dati: XChannel - Maggio 2021



I 5 SITI PIÚ VISITATI NEL MONDO 
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5. WIKIPEDIA

4. TWITTER

3. FACEBOOK

2. YOUTUBE

1. GOOGLE

Dati: XChannel - Maggio 2021

New entry:
15. ZOOM





I 5 SITI PIÚ VISITATI IN ITALIA
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Dati: XChannel - Maggio 2021



I 5 SITI PIÚ VISITATI IN ITALIA

47

5. AMAZON

Dati: XChannel - Maggio 2021



I 5 SITI PIÚ VISITATI IN ITALIA
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5. AMAZON

4. YOUTUBE

Dati: XChannel - Maggio 2021



I 5 SITI PIÚ VISITATI IN ITALIA
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5. AMAZON

4. YOUTUBE

3. WIKIPEDIA

Dati: XChannel - Maggio 2021



I 5 SITI PIÚ VISITATI IN ITALIA
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5. AMAZON

4. YOUTUBE

3. WIKIPEDIA

2. FACEBOOK

Dati: XChannel - Maggio 2021



I 5 SITI PIÚ VISITATI IN ITALIA
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5. AMAZON

4. YOUTUBE

3. WIKIPEDIA

2. FACEBOOK

1. GOOGLE

Dati: XChannel - Maggio 2021
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Ma il traffico è l’unica 
dimensione che conta

?



?
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Avete tutti Instagram

?



?
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https://docs.google.com/file/d/1PbtytI5FjYHSuiFue5MAXg_t96dD0JUb/preview


IL TEMPO: LE TOP 10 PROPERTIES PER ORE MENSILI 
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Dati: COMSCORE



IL TEMPO: LE TOP 10 PROPERTIES PER ORE MENSILI 
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Dati: COMSCORE



IL TEMPO: LE TOP 10 PROPERTIES PER ORE MENSILI 
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Dati: COMSCORE



IL TEMPO: LE TOP 10 PROPERTIES PER ORE MENSILI 
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Dati: COMSCORE



IL TEMPO: LE TOP 10 PROPERTIES PER ORE MENSILI 
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Dati: COMSCORE



SEMPRE PIU’ VIDEO: FORECAST = 82% TRAFFICO NEL 2021
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Dati: COMSCORE, IAB, ERICSSON



SEMPRE PIU’ VIDEO: FORECAST = 82% TRAFFICO NEL 2021
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Dati: COMSCORE, IAB, ERICSSON



SEMPRE PIU’ VIDEO: FORECAST = 82% TRAFFICO NEL 2021
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Dati: COMSCORE, IAB, ERICSSON



SEMPRE PIU’ MOBILE
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Dati: COMSCORE, MMX



SEMPRE PIU’ MOBILE
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Dati: COMSCORE, MMX





SEMPRE PIU’ GOOGLE & FACEBOOK
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Dati: COMSCORE, MMX



SEMPRE PIU’ GOOGLE & FACEBOOK
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Dati: COMSCORE, MMX
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TREND CHE SONO RIUNITI IN TIK TOK (+REELS +SHORTS)

HOME [OGGI] SAMPLE GIRO D’ITALIA

https://docs.google.com/file/d/1Dk13M5ihzFLupRZpdrNrkj1QKaqm-Ahg/preview
https://docs.google.com/file/d/1MfCTe0npFofI0m6Pse-cU5v-2_B_b6_o/preview


L’ALTRA FACCIA DEL DIGITAL: LO STATUS DELLA TV

69



70



L’IMPATTO DEL CORONAVIRUS SUL CONSUMO TV: H1

71

Dati: IlSole24Ore

1 ORA E 40 MINUTI DI TV IN PIÙ 
vs PARI PERIODO DELL’ANNO PRECEDENTE



L’IMPATTO MEDIA DEL COVID: MAI COSI’ TANTA TV!
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Dati: Confindustria, 2021



MAI COSI’ TANTA TV, MA DRIVER NON-GENERALISTA
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Dati: Confindustria, 2021



74

DIGITAL ADV, OGGI: SCENARIO DI MERCATO
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CHI È LA PRIMA CONCESSIONARIA DEL MONDO

?



INTERNET È IL 1° MEZZO SU CUI FARE ADV NEL MONDO 

76

● Internet è il medium pubblicitario più utilizzato al mondo
● Il 20% della pubblicità viene raccolta da Google (+ YouTube) e Facebook
● Gli investimenti digitali sono monopolizzati da 7 grandi player (share = 73%) e arriva Amazon



DA OGGI - DALL’ULTIMO FY - LO E’ ANCHE IN ITALIA
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LA PUBBLICITÀ IN ITALIA: IL TREND DAL 2006 A OGGI
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Dati: ELABORAZIONE CONFINDUSTRIA SU BASE NIELSEN, 2021



LA PUBBLICITÀ IN ITALIA: EVOLUZIONE PER MEZZO
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Dati: ELABORAZIONE CONFINDUSTRIA SU BASE NIELSEN, 2021



LA PUBBLICITÀ IN ITALIA: SHARE YOY PER MEZZO
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Dati: ELABORAZIONE CONFINDUSTRIA SU BASE NIELSEN, 2021
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STRUMENTI DI PIANIFICAZIONE
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VIDEO



LA CENTRALITA’ DI YOUTUBE, NEL MONDO

83

● YouTube è il secondo sito ma è quello su cui si rimane di più [NB: x2 vs podio]

Dati: WeAreSocial, Aprile 2021



LA CENTRALITA’ DI YOUTUBE, ANCHE IN ITALIA

84

● YouTube è il secondo motore di ricerca al mondo (dopo Google)
● Anche in Italia Google e YouTube occupano i primi due posti, come motori
● Soprattutto, su YouTube si spende molto più tempo che su qualunque altro sito

Dati: WeAreSocial, Italia



I PERCHÉ DEL FORMATO VIDEO

85

● Una “storia” è lo strumento ideale per 
a) far conoscere una marca / un prodotto (metriche di awareness)
b) farli ricordare in maniera dettagliata e duratura (recall; top-of-mind) 

● Per questo, lo storytelling è un tool particolarmente adatto
—> per il marketing e la comunicazione in generale 
—> per i nuovi lanci e le attività promozionali di stagione in particolare

● Il modo più adatto per raccontare con pathos è il video
—> per una questione ancestrale ma anche culturale (Eschilo, Euripide, Sofocle)
—> per una tematica legata agli stilemi TV, che ci hanno educato all’ADV moderna



I PERCHÉ DI YOUTUBE

86

● La TV ha aperto la via all’ADV come la conosciamo oggi
a) è vero che la pubblicità sicuramente non nasce con essa
b) ma, a maggior ragione in Italia (i.e. Mediaset), è il mezzo più comune
 
● Il comportamento degli shopper è cambiato
—> dal canale tradizionale alla multicanalità
—> diffusione di comportamenti ibridi: ROPO e Showrooming

● Questo ha indotto gli investitori a spostare i budget su YouTube che
—> ha delle barriere all’ingresso virtualmente nulle (i.e. CPV), adatte a test
—> “tiene” gli shopper davanti allo schermo più a lungo di tutti gli altri siti
—> permette di raccontare storie nel formato e nel secondaggio più adatti 
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http://www.youtube.com/watch?v=wXcBGfXXL4w


CHE ASPETTO HA LA PUBBLICITÀ SU YOUTUBE

88

Fonte: YouTube



GLI ANNUNCI YOUTUBE PIÙ USATI: SKIP AD e BUMPER

89

Fonte: YouTube
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QUANTO CONTA YOUTUBE

?



COME CONFRONTARE LA TV CON YOUTUBE

91

● Non esiste un’equivalenza standard per paragonare YouTube e TV

● Moltissimi i fattori in gioco e moltissime le differenze tra i due strumenti

● La differenza più importante è nelle metriche:
—> GRP (Gross Rating Point) e  CPG (cost per GRP) per la TV
[si calcolano così: GRP = Reach x Frequency x 100; CPG = € / GRP]

—> CPV (Cost Per View) o CPM (Cost Per Mille) per YouTube
[si calcolano così: CPV = € / numero di view; CPM = € / impression x 1000]



QUALI SONO GLI ORDINI DI GRANDEZZA IN CAMPO

92

● La finale dei Mondiali è stata vista da 12 Milioni di telespettatori (record per Canale 5)
● La homepage di YouTube ha picchi da oltre 10 Milioni di user al giorno

Dati: rielaborazione su dati Auditel, Audiweb, WeAreSocial,  YouTube 2018
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TWEET THIS!



?
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Quale CAMPAGNA vi è rimasta impressa
[ per favore: scrivetela in chat, la usiamo come esempio ]

?
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BANNER
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GLI ANNUNCI DELLA GDN



GOOGLE: I BANNER DELLA GOOGLE DISPLAY NETWORK

97

I CINQUE PRINCIPALI FORMATI: https://support.google.com/adsense/answer/6002621?hl=it#

https://support.google.com/adsense/answer/6002621?hl=it#


GOOGLE: I BANNER SU GMAIL OVVERO I GMAIL ADS
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GOOGLE: I BANNER SU GMAIL OVVERO I GMAIL ADS
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GOOGLE: PROMUOVERE UNA APP SU GS E GP

100

BEST PRACTICE: https://support.google.com/google-ads/answer/6247380

https://support.google.com/google-ads/answer/6247380


?
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Quali sono le caratteristiche di un BANNER MOBILE efficace

?



1
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PROGRAMMATIC
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IL PROGRAMMATIC: CHE COS'È’ E COME FUNZIONA

104

Per PROGRAMMATIC s’intende il processo automatizzato di acquisto e 

vendita di spazi pubblicitari sui media online. 

Di solito si tratta di un software che acquista in automatico la pubblicità di un 

piano media, basandosi su big-data e intelligenza artificiale.

Il tutto avviene comunemente (ma non sempre) in real-time. 



IL PROGRAMMATIC: COME SI ACQUISTANO GLI SPAZI

105

Le attività di compravendita possono avvenire secondo 4 modalità: 

1. asta aperta

2. asta privata o su invito

3. accordi preferenziali

4. accordi programmatici o automatizzati garantiti. 

Il RTB (Real-Time-Bidding) costituisce la parte prevalente della spesa in 

Programmatic (il 92%).

Fonte: Programmatic Italia



PROGRAMMATIC: I BENEFICI, MA ANCHE I RISCHI

106

Benefici del programmatic advertising:

● Velocità

● Targeting basato sui big-data

● Messaggi/annunci in real-time

Rischi del programmatic advertising:

- Rigidità strategica e tattica

- Targeting basato sui big-data (plus e minus)

- Perdita del potere “ottimizzante” del vostro Account Strategist



IL PROGRAMMATIC: GLOSSARIO

107

DMP = Data-Management Platform: è una piattaforma tecnologica in 
grado di analizzare i big data relativi al comportamento degli utenti 
trasformandoli in azioni di pianificazione media in tempo reale.



IL PROGRAMMATIC: GLOSSARIO

108

DSP = Demand-Side Platform: è la piattaforma della “domanda”, ovvero 
quella utilizzata per il processo di acquisto dello spazio pubblicitario. Gli 
advertiser / i dipartimenti marketing e comunicazione fanno le loro 
offerte e la DSP consente di raggiungere il target desiderato.



IL PROGRAMMATIC: GLOSSARIO
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SSP = Supply-Side Platform: la piattaforma che posiziona le offerte nei differenti 
siti, considerando sia lo spazio libero sia l’analisi dei dati che li riguardano.



IL PROGRAMMATIC: UN ECOSISTEMA IN DIVENIRE

110

ADVERTISER PUBLISHERs

DMPs

DSPs SSPs
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SOCIAL MEDIA



SOCIAL MEDIA USER, NEL MONDO

113Fonte: WeAreSocial, aprile 2021



QUALI SOCIAL MEDIA, NEL MONDO

114Fonte: WeAreSocial, aprile 2021



IL TREND YOY IN ITALIA

115Fonte: Vincos | Audiweb Nielsen | 2020 vs 2019
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IL FENOMENO CLUBHOUSE

400K 
utenti

Dati: aprile 2021



?
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Il numero di user totali è l’unica cosa che conta

?
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LA LOTTA PER IL TEMPO LIBERO DI USER B2B E B2C

Fonte: Vincos | Audiweb Nielsen | 2020 vs 2019



L’ESPLOSIONE DELLE METRICHE VIDEO
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● Campagne video sempre più sofisticate richiedono una lettura analitica

Fonte: Facebook Ads Manager



L’ESPLOSIONE DELLE METRICHE VIDEO
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● Campagne video sempre più sofisticate richiedono una lettura analitica

Fonte: Facebook Ads Manager



L’ESPLOSIONE DELLE METRICHE VIDEO
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● Campagne video sempre più sofisticate richiedono una lettura analitica

Fonte: Facebook Ads Manager
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SOCIAL MEDIA: STRATEGIA E TATTICA



COME PIANIFICARE: DAL BRIEF ALLA STRATEGIA

123

Fonte: XChannel



COME PIANIFICARE: DALLA STRATEGIA AL CALENDARIO

124

Fonte: XChannel
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SEARCH



In Italia 9 utenti su 10 accedono alla rete utilizzando un motore di ricerca. I motori di ricerca più diffusi sono 
Google, Yahoo e Bing. Oltre il 90% del mercato = Google. Il fenomeno dell’INFOCOMMERCE è cresciuto con la 
leadership di Google come motore di ricerca:

MOTORE DI RICERCA E CENTRALITÀ DI GOOGLE 

126

Dati: Statista, 2020



CENTRALITÀ DI GOOGLE: UN ESEMPIO 
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SEM

SEM

SEM

SE
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CENTRALITÀ CROSSCANALE DI GOOGLE: UN ESEMPIO 
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Online

Offline

Transazione:

Mix



CENTRALITÀ CROSSCANALE DI GOOGLE: IL SEM 
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Query

Organico

Transazione:

Pagamento



L’ALTRA SEARCH: I MARKETPLACE

130



I MARKETPLACE: UNA MAPPATURA 
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I MARKETPLACE: IL TRAVEL? GLI UTENTI SONO PRONTI

132

Fonte: XChannel 

XChannel | Il futuro del travel | aprile-2021



I MARKETPLACE: IL TRAVEL? GLI UTENTI SONO PRONTI
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Fonte: XChannel 

XChannel | Il futuro del travel | aprile-2021



L’ALTRO STREAMING: LA MUSICA
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DALLA RADIO A SPOTIFY: COME CAMBIA L’ADV “in MUSICA”

135

Dati: Spotify - Media Kit



DALLA RADIO A SPOTIFY: GLI UTENTI IN ITALIA

136

Dati: Spotify 



SPOTIFY VS RADIO: SINERGIE E AUDIENCE INCREMENTALE

137

Dati: Spotify 
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ANALISI DEL CONTESTO
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MA PERCHÉ IL CONTESTO È IMPORTANTE

?



torino, 16 maggio 2019

I PIÚ RICCHI DI $EMPRE



torino, 16 maggio 2019

dati: Gladwell 2008

Proprietary & Confidential



torino, 16 maggio 2019

dati: Gladwell 2008

Proprietary & Confidential



torino, 16 maggio 2019

dati: Gladwell 2008

Proprietary & Confidential



torino, 16 maggio 2019

dati: Gladwell 2008

Proprietary & Confidential



torino, 16 maggio 2019

dati: Gladwell 2008

Proprietary & Confidential



torino, 16 maggio 2019

dati: Gladwell 2008

44 SU 75 = 59%

Proprietary & Confidential



torino, 16 maggio 2019

dati: Gladwell 2008

NON SOLO

Proprietary & Confidential



torino, 16 maggio 20191831 - 1840

14 = 19%

dati: Gladwell 2008

Proprietary & Confidential



torino, 16 maggio 2019

IL CONTESTO



torino, 16 maggio 2019

CONTESTO
Guerra Civile (1861-65) = 10% morti al Nord, 30% al Sud 

dati: Gladwell 2008

Proprietary & Confidential



torino, 16 maggio 2019

CONTESTO
Guerra Civile (1861-65) = 10% morti al Nord, 30% al Sud 

Wall Street = cambiamenti radicali economia USA 70s e 80s 

dati: Gladwell 2008

Proprietary & Confidential



torino, 16 maggio 2019

CONTESTO
Guerra Civile (1861-65) = 10% morti al Nord, 30% al Sud 

Wall Street = cambiamenti radicali economia USA 70s e 80s 

Ferrovie = acciaio e binari, per la conquista del West

dati: Gladwell 2008

Proprietary & Confidential
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ANALISI DEL CONTESTO
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PROSPETTIVA USER: I TREND SECONDO GOOGLE

156

Dati: Google 



PROSPETTIVA USER: I TREND SECONDO GOOGLE
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Dati: Google 



PROSPETTIVA USER: I TREND SECONDO GOOGLE
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Dati: Google 



PROSPETTIVA USER: I TREND SECONDO GOOGLE
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Dati: Google 



PROSPETTIVA USER: TOP-4 LAGHI PER IL CICLOTURISMO 
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Dati: Google 



PROSPETTIVA USER: TOP-4 LAGHI PER IL CICLOTURISMO 
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Dati: Google 



PROSPETTIVA USER: TOP-4 LAGHI PER IL CICLOTURISMO 

162

Dati: Google 



ESERCITAZIONE: 
IDENTIFICARE 3 TENDENZE DEL NOSTRO SETTORE
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https://trends.google.it/trends

https://trends.google.it/trends
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ANALISI DEL CONTESTO: OLTRE I BIG-DATA



BIG-DATA vs HUMANITIES: DAI BIG-DATA AI TICK-DATA
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Fonte:  Pablo Mondragón Valero

“Being aware that relying only on Big Data creates distorted images of users/clients, Netflix opted for 
a Thick Data perspective and contacted a well-known anthropologist, Grant McCraken.

McCraken lived with Netflix users around the world, building ethnographic knowledge about changes 
in viewers patterns, domestic culture, and offline relationships. While Netflix algorithms pointed to 
how we interacted with the platform, McCraken concentrated on writing the full experience, gaining 
an enormous amount of contextual data and new lines of innovation.

McCraken’s research was a huge success and has been widely disseminated. Thanks to its field work, 
Netflix has transformed the way we consume audiovisual content. In his research, McCraken 

discovered that users liked to watch chapter after chapter of the same series, the famous “binging”. 
One would think that after doing this, the users would feel “bad” to spend hours and hours in front of 
the TV but … They loved it!”



BIG-DATA vs TICK-DATA: METODO QUANTI-QUALITATIVO
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Fonte: XChannel



BIG-DATA vs HUMANITIES: QUALI DOMANDE e RISPOSTE

167

Fonte: XChannel



BIG-DATA vs HUMANITIES: QUALI DOMANDE e RISPOSTE
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Fonte: XChannel
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DEFINIZIONE DEGLI OBIETTIVI



QUALI OBIETTIVI: 3 MODELLI DI BUSINESS ONLINE
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PREVENTIVI INFORMAZIONI VENDITA



QUALI OBIETTIVI: GLI STEP DELLO SHOPPING FUNNEL
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CONOSCENZA CONSIDERAZIONE ACQUISTO FEDELTÀ

PROCESSO D’ACQUISTO DELLO SHOPPER DI PRODOTTI/SERVIZI TRAVEL



OBIETTIVI, KPIs, MISURAZIONE 

172

Fonte: XChannel

BRANDING

LEAD GENERATION

TRANSACTION

IMPRESSIONI
PERSONE RAGGIUNTE

LEAD
PREVENTIVI

PRENOTAZIONI

CPM
CPV

CPA

COST/CONV

AWARENESS
RECALL

QUALITY
COUNTRY

C-SAT
NETNO/G

OBIETTIVI KPIs QUANTI QUALI
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DIGITAL MEDIA PLANNING: 
COSTRUIRE UN PIANO DI SUCCESSO
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COME FUNZIONA LA PIANIFICAZIONE CROSSCANALE

VENUE
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OBIETTIVO AWARENESS: SI PARTE DALLA DISPLAY



QUALI OBIETTIVI: 3 MODELLI DI BUSINESS ONLINE
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AWARENESS & RECALL: GLI ANNUNCI YOUTUBE
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PIANIFICARE LA SUBSCRIPTION, CON I GMAIL ADS
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OBIETTIVO, INTEREST: LA PIANIFICAZIONE SU TIK TOK

Brand 
Takeover Top View Branded 

Effect # Challenge In-Feed 
Video

https://docs.google.com/file/d/1Mkez53Vfz22yYrrHZe3TgEnQENHSTgpj/preview
https://docs.google.com/file/d/1LULWhoaSWf6-GLnDZXYdUhsaTSP6BEHZ/preview
https://docs.google.com/file/d/1pYn915vGn3fJJ2xfMz2BjL1ixvNRM3kh/preview
https://docs.google.com/file/d/1cPsqEPoi1iG_cdayagn1o6Vdb7feQwj9/preview
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OBIETTIVO, CONSIDERATION: LA PIANIFICAZIONE SU IG
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OBIETTIVO, CONSIDERATION: LA PIANIFICAZIONE SU IG

https://docs.google.com/file/d/1Lrb0bbHrwdz_Pj4clWcV-qeO5SQvPh1i/preview
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OBIETTIVO, CONSIDERATION: LA PIANIFICAZIONE SU IG
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OBIETTIVO, EVALUATION: IL RUOLO DEL SITO
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QUALI / COME RIFLETTERE IN HOME I DRIVER DEL MOMENTO 
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OBIETTIVO, EVALUATION: IL RUOLO DEL SITO | ITALIA

https://www.livigno.eu/
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OBIETTIVO, EVALUATION: IL RUOLO DEL SITO | EU

https://www.myswitzerland.com/it-it/
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OBIETTIVO, EVALUATION: IL RUOLO DEL SITO | N/AMERICA 
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TWEET THIS!
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DIGITAL MEDIA PLANNING: 
IL COORDINAMENTO DEL MIX
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COORDINARE IL MIX CON LA SEMIOTICA GENERATIVA

Fonte: XChannel
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L’INDIVIDUAZIONE DEL POSIZIONAMENTO COMUNICATO

BELLO BRUTTO

NON BRUTTO NON BELLO

Proprietary || XChannel

= contrarietà
= implicazione
= contraddizione
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LA COSTRUZIONE DI UN TONE-OF-VOICE COERENTE

Fonte: XChannel

Il Tone-of-voice è l’atmosfera che contestualizza la “messa in scena” del prodotto. 

Caratterizza il prodotto con il destinatario della comunicazione attraverso il mix. Si 

colloca al livello discorsivo del processo di significazione.

Elementi del Tone-of-voice sono per esempio:

- la persona (tu, voi, noi)

- il ritmo e il timbro 

- il volume e/o la sottotitolazione (vs no)

- i piani. le scelte d’inquadratura, tendine e zoom
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LA COSTRUZIONE DI UN TONE-OF-VOICE COERENTE

Fonte: XChannel



ANALISI DEI RISULTATI
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I DATI DI GOOGLE ADVERTISING: I KPI CON LA “C”

Dati: Google Advertising 
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I DATI DI GOOGLE ADVERTISING: DISPOSITIVI E DATI DEMO

Dati: Google Advertising 
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I DATI DI GOOGLE ADVERTISING: RETI E TIMING

Dati: Google Advertising 
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LE DASHBOARD DEI SOCIAL NETWORK

PAGINA FACEBOOK

CHI AREA DELLA REACH ENGAGEMENT

Dati: Fanpage Karma
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LE DASHBOARD DEI SOCIAL NETWORK: FACEBOOK

Dati: Fanpage Karma 

REACH
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LE DASHBOARD DEI SOCIAL NETWORK: FACEBOOK

Dati: Fanpage Karma 

ENGAGEMENT
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LE DASHBOARD DEI SOCIAL NETWORK: FACEBOOK

Dati: Fanpage Karma YTD 2019
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LE DASHBOARD DEI SOCIAL NETWORK: FACEBOOK

Dati: Fanpage Karma 
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LE DASHBOARD DEI SOCIAL NETWORK: INSTAGRAM

Dati: Fanpage Karma YTD 2019
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LE DASHBOARD DEI SOCIAL NETWORK: INSTAGRAM

Dati: Fanpage Karma YTD 2019
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LA SPECIFICITÀ DEI MEZZI RENDE GLI INSIGHT PIÙ RICCHI

Spotify permette di 
tracciare i più comuni KPI 
del marketing digitale:
- impressioni
- click
- CTR 

 Si tratta però di un mezzo 
unico per raccogliere 
insight qualitativi:
- Playlist
- Generi 

Dati: Spotify
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MEZZI A CONFRONTO: CONDIVIDI L’OBIETTIVO, SCEGLI I KPI 
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"Non tutto ciò che può essere contato conta, non 
tutto ciò che conta può essere contato".

Albert Einstein




