
MISURARE	
  L’AUDIENCE	
  
DELLE	
  CAMPAGNE	
  PUBBLICITARIE	
  ONLINE	
  

ONLINE	
  CAMPAIGN	
  
RATINGS	
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AGENDA	
  

Prepared	
  for:	
  [Client	
  Name]	
  	
  
Source:	
  XXXXXX	
  

1	
   Il	
  mercato	
  pubblicitario	
  

2	
   Le	
  esigenze	
  dei	
  player	
  del	
  mercato	
  

3	
   Nielsen	
  Online	
  Campaign	
  RaHngs	
  

4	
   Le	
  evidenze	
  emerse	
  in	
  Italia	
  

5	
   Linkontro	
  Nielsen	
  2013	
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IL	
  MERCATO	
  PUBBLICITARIO	
  GLOBALE	
  IN	
  CRESCITA	
  
Nel	
  2012	
  solo	
  l’Europa	
  vede	
  ridursi	
  i	
  budget	
  pubblicitari	
  

+6.7%	
  

La)n	
  
America	
  

+2.8%	
  

Asia	
  	
  
Pacific	
  

+14.6%	
  

ME	
  &	
  	
  
Africa	
  

	
  -­‐4.2%	
  

West	
  	
  
Europe	
  

+5,7%	
  
USA	
  

Fonte::	
  Elaborazionie	
  Nielsen	
  su	
  fonH	
  varie	
  

557	
  Miliardi	
  di	
  Dollari	
  =>	
  +3,2%	
  vs	
  FY	
  2011	
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IN	
  EUROPA	
  LA	
  CRISI	
  ECONOMICA	
  FRENA	
  L’ADV	
  
Adv	
  piaYo	
  o	
  in	
  calo	
  nei	
  mercaH	
  principali	
  

Countries	
  –	
  percentage	
  growth	
  YOY	
  

Macro	
  sectors	
  –	
  	
  growth	
  YOY	
  	
  

•  Media	
   	
   	
  +	
  	
  3.4%	
  
•  DistribuHon	
  Channels 	
  +	
  	
  0.5%	
  
•  Healthcare 	
   	
  +	
  	
  0.1%	
  
•  TelecommunicaHons 	
  -­‐	
  	
  	
  3.6%	
  
•  AutomoHve	
   	
  -­‐	
  	
  	
  4.5%	
  
•  FMCG 	
   	
  -­‐	
  	
  	
  7.0%	
  

Media	
  types	
  –	
  percentage	
  growth	
  YOY	
  

Europe	
  –	
  percentage	
  growth	
  YOY	
  	
  

-­‐0,3%	
  

-­‐14,5%	
  
-­‐18,0%	
  

-­‐0,6%	
   -­‐3,5%	
  

-­‐20%	
  

-­‐15%	
  

-­‐10%	
  

-­‐5%	
  

0%	
  

GER	
   ITALY	
   SPAIN	
   UK	
   FR	
  

INTERNET:	
  
	
  +10%	
  

TELEVISION:	
  
-­‐4.2%	
  

-­‐4.2%	
  

Fonte:	
  elaborazione	
  Nielsen	
  su	
  fonH	
  varie	
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I	
  TREND	
  DELL’ADVERTISING	
  IN	
  USA	
  –	
  FY	
  2012	
  
Mercato	
  pubblicitario	
  in	
  USA:	
  $	
  160	
  miliardi	
  	
  

22%	
  

47%	
  

16%	
  

15%	
  

Adv	
  Share	
  FY	
  2012	
  

Digital	
   TV	
   Print	
   Others	
  
7,7	
  

9,4	
  

-­‐3,1	
  

4,3	
  

5,7	
  

Tv	
  

Digital	
  

Print	
  

Others	
  

Total	
  

US	
  Ad	
  Expend.	
  %	
  Change	
  2012	
  vs	
  2011	
  

Fonte:	
  elaborazione	
  Nielsen	
  su	
  fonH	
  varie	
  	
  	
  

80%	
  

11%	
  
9%	
  

Digital	
  Adv	
  Share	
  FY	
  2012	
  

Altro	
  Digital	
   Mobile	
   Video	
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AUDIENCE	
  E	
  PUBBLICITÀ	
  IN	
  ITALIA	
  –	
  FY	
  2012	
  

Internet	
  TV	
   Mobile	
  

+1,5%	
   +6%	
  

+13%	
  

+26%	
  

+22%	
  +14%	
  +1,2%	
  

+8%	
  
-­‐15%	
  

Fonte:	
  Nielsen	
  TAM,	
  Nielsen	
  Audiweb/View,	
  Mobile	
  insigths,	
  Bd	
  Adex	
  

InvesHmenH	
  in	
  pubblicità	
  2012	
  vs	
  2011:	
  -­‐14,3%	
  

50%	
   15%	
   0,2%	
  

Audience	
  

Time	
  Spent	
  

Inves)men)	
  

Adv	
  Share	
  
	
  2012	
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Fonte:	
  Banca	
  daH	
  Adex.	
  DaH	
  relaHvi	
  al	
  primo	
  trimestre	
  2013	
  Vs	
  primo	
  trimestre	
  2012	
  	
  

-­‐18,9	
  

-­‐19,1	
  

-­‐24,8	
  

2,1	
  

-­‐19,2	
  

-­‐20,8	
  

Totale	
  MKT	
  

Tv	
  

Stampa	
  

Internet	
  

Radio	
  

Direct	
  Mail	
  

Q1	
  2013	
  vs	
  Q1	
  2012	
  	
  
Var.	
  %	
  per	
  mezzo	
  

TREND	
  DELL’	
  ADV	
  PER	
  MEZZ0	
  E	
  PER	
  SETTORE	
  
Nel	
  Q1	
  2013	
  sono	
  staH	
  invesHH	
  1,7	
  Miliardi	
  di	
  €.	
  Riducono	
  la	
  spesa	
  i	
  primi	
  10	
  seYori	
  

-­‐17	
  
-­‐30	
  

-­‐16	
  
-­‐15	
  

-­‐30	
  
-­‐29	
  

-­‐10	
  
-­‐6	
  

-­‐27	
  
-­‐17	
  

ALIMENTARI	
  

AUTOMOBILI	
  

TELECOMUNICAZIONI	
  

FARMACEUTICI/SANITARI	
  

MEDIA/EDITORIA	
  

ABBIGLIAMENTO	
  

DISTRIBUZIONE	
  

CURA	
  PERSONA	
  

FINANZA/ASSICURAZIONI	
  

TOILETRIES	
  

Q1	
  2013	
  vs	
  Q1	
  2012	
  
Var	
  %	
  primi	
  10	
  seZori	
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MEDIA	
  MARKET	
  SHARES	
  2008-­‐2013	
  	
  

Market Share Q1 2013 

Market Share  Q1 2008 

Fonte: Nielsen AIS - AdEx estimate 

MARKET SHARE (2008-2013) 

1. Internet + 12,8 p.p. 
2. TV -0,8 p.p. 

3. Print – 11,2 p.p. 

51,4	
  

20	
  

16,4	
  

TV	
   Stampa	
   Internet	
  
Direct	
  Mail	
   Radio	
   Esterna	
  

52,2	
  

31,2	
  

3,6	
  

TV	
   Stampa	
   Internet	
  
Direct	
  Mail	
   Radio	
   Esterna	
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IN	
  ITALIA	
  CRESCE	
  L’UTILIZZO	
  DI	
  INTERNET	
  	
  
DA	
  PARTE	
  DI	
  UTENTI	
  E	
  INSERZIONISTI…	
  

+6%	
  
Vs	
  Mar	
  2012	
  

+16%	
  
vs	
  Mar	
  2012	
  

16,4%	
  

Audience	
  

Time	
  Spent	
  

Adv	
  Share	
  
Q1	
  2013	
  

29,3	
  M	
  uten)/mese	
  

	
  23h	
  al	
  mese	
  

+1,4	
  p.p.	
  vs	
  Q4	
  2012	
  

	
  Fonte:	
  Nielsen	
  su	
  Audiweb	
  ed	
  elaborazioni	
  su	
  BD	
  AdEx.	
  DaH	
  aggiornaH	
  al	
  prmo	
  trimestre	
  2013	
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CHI	
  HA	
  VISTO	
  I	
  MIEI	
  ANNUNCI	
  SU	
  INTERNET?	
  	
  
Mi	
  servono	
  audience	
  in	
  target	
  non	
  impression	
  indisHnte.	
  

QUALI	
  SONO	
  I	
  RISULTATI	
  DELLA	
  MIA	
  CAMPAGNA	
  ONLINE?	
  	
  
Voglio	
  misurare	
  il	
  raggiungimento	
  dei	
  miei	
  obieqvi.	
  

COME	
  CONFRONTO	
  IL	
  	
  WEB	
  CON	
  ALTRI	
  MEDIA?	
  	
  
Ho	
  bisogno	
  di	
  metriche	
  confrontabili	
  con	
  quelle	
  usate	
  per	
  la	
  tv.	
  

LE	
  ESIGENZE	
  DEI	
  PLAYER	
  DEL	
  DIGITALE:	
  ADVERTISERS	
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COME	
  MIGLIORARE	
  I	
  PRODOTTI	
  CHE	
  OFFRO	
  AGLI	
  ADVERTISERS?	
  	
  
CerHficare	
  l’emesso	
  pubblicitario	
  aumenta	
  la	
  qualità	
  della	
  mia	
  
offerta.	
  

COME	
  POSSO	
  VALORIZZARE	
  LA	
  MIA	
  OFFERTA?	
  	
  
CerHficare	
  il	
  raggiungimento	
  del	
  target	
  aumenta	
  considerevolmente	
  	
  il	
  
valore	
  della	
  mia	
  offerta.	
  

CONFRONTARE	
  IL	
  WEB	
  ADV	
  CON	
  ALTRI	
  MEDIA?	
  	
  
Ho	
  bisogno	
  di	
  metriche	
  uguali	
  a	
  quelle	
  usate	
  per	
  i	
  mezzi	
  
‘tradizionali’,	
  solo	
  così	
  posso	
  competere	
  ad	
  ‘armi’	
  pari.	
  

LE	
  ESIGENZE	
  DEI	
  PLAYER	
  DEL	
  DIGITALE:	
  PUBLISHERS	
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…	
  ANDARE	
  OLTRE	
  LE	
  
IMPRESSIONS	
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COMPARAZIONE	
  ONLINE	
  -­‐	
  TV	
  
Cosa	
  manca	
  alla	
  misurazione	
  di	
  internet	
  per	
  essere	
  paragonabile	
  alla	
  TV?	
  

Prepared	
  for:	
  [Client	
  Name]	
  	
  
Source:	
  XXXXXX	
  

Online	
  

Auditel	
  

TV	
  

Elaborazioni	
  su	
  da)	
  Auditel	
  

Audiweb	
  

?	
  

Misurazione	
  
audience	
  dei	
  
contenuH	
  

Misurazione	
  
audience	
  	
  
pubblicitaria	
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ADV	
  ONLINE:	
  MANCANO	
  I	
  DATI	
  RILEVANTI	
  

Misurazione	
  della	
  TV	
  

?	
  

Click 
Through 

Rates 

Page	
  Views	
  
Impression	
  

Misurazione	
  del	
  Web	
  oggi	
  

4,5	
  M	
  

0,015%	
  

Unique	
  
Browsers	
  

832.000	
  
1,5	
  M	
  

32%	
  Reach	
  
2.6	
  Frequency	
  

83	
  GRPs	
  

Donne	
  25-­‐34	
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Here’s	
  why…	
  

GRP	
   GRP	
  

UN	
  LINGUAGGIO	
  COMUNE!	
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Nielsen	
  tag	
   Nielsen	
  Internet	
  Panel	
  

UTENTI	
  INTERNET	
  

Nielsen	
  Partners	
  

PROFILAZIONE	
  CERTIFICAZIONE	
  
EMESSO	
  

VALIDAZIONE	
  

Nielsen	
  Audience	
  
Calibra9on	
  Engine	
  

Nielsen	
  Web	
  User	
  
Interface	
  

CLIENTI	
  

BI
G
	
  D
AT
A
	
  

LA	
  SOLUZIONE:	
  ONLINE	
  CAMPAIGN	
  RATINGS	
  



Co
py
ri
gh
t	
  ©

20
12
	
  T
he

	
  N
ie
ls
en

	
  C
om

pa
ny
.	
  C
on

fid
en

Ha
l	
  a
nd

	
  p
ro
pr
ie
ta
ry
.	
  

17	
  

Copertura Efficienza 

STEP	
  1:	
  IDENTIFICARE	
  GLI	
  OBIETTIVI	
  DELLA	
  CAMPAGNA	
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STEP	
  2:	
  IDENTIFICARE	
  I	
  PROBLEMI	
  DI	
  DELIVERY	
  IN	
  REAL	
  
TIME	
  

On	
  Target	
  ;	
  
51,6%	
  

Off	
  Target	
  ;	
  
48,4%	
  

53%	
   52%	
  

42%	
  

47%	
  

51%	
  

46%	
  

52%	
   51%	
  

56%	
  

47%	
   48%	
  

50%	
   50%	
  

53%	
  

50%	
  

30%	
  

35%	
  

40%	
  

45%	
  

50%	
  

55%	
  

60%	
  

sito	
  1	
   sito	
  2	
   sito	
  3	
   sito	
  4	
   sito	
  5	
   sito	
  6	
   sito	
  7	
   sito	
  8	
   sito	
  9	
   sito	
  10	
   sito	
  11	
   sito	
  12	
   sito	
  13	
   sito	
  14	
   sito	
  15	
  

Target:	
  	
  
individui	
  30-­‐49	
  

Fonte: Blind Nielsen Online Campaign Ratings case 
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Daily On-Target Delivery 
Target D 12-34 

STEP	
  3:	
  LAVORARE	
  CON	
  I	
  PUBLISHER	
  PER	
  OTTIMIZZAZIONI	
  
IN-­‐FLIGHT	
  

0	
  

50.000	
  

100.000	
  

150.000	
  

200.000	
  

250.000	
  

300.000	
  

350.000	
  

400.000	
  

Day	
  1	
   Day	
  2	
   Day	
  3	
   Day	
  4	
   Day	
  5	
   Day	
  6	
   Day	
  7	
   Day	
  8	
   Day	
  9	
   Day	
  10	
   Day	
  11	
  

Impression	
  on	
  tgt	
  

impression	
  off	
  tgt	
  

40%	
  	
  
on	
  target	
  

21%	
  	
  
on	
  target	
  

Fonte: Blind Nielsen Online Campaign Ratings case 
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STEP	
  4:	
  VALUTARE	
  IL	
  CONTRIBUTO	
  DEI	
  DIVERSI	
  SITI	
  

Fonte: Blind Nielsen Online Campaign Ratings case 

0	
  
0,5	
  
1	
  

1,5	
  
2	
  

2,5	
  
3	
  

3,5	
  
4	
  

4,5	
  
5	
  

0,00%	
   0,50%	
   1,00%	
   1,50%	
   2,00%	
  

Ta
rg
et
	
  F
re
qu

en
cy
	
  

Target	
  Reach	
  %	
  

Quali	
  obieqvi	
  di	
  copertura	
  e	
  frequenza?	
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LE	
  EVIDENZE	
  RACCOLTE	
  IN	
  ITALIA	
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TOTALE	
  CAMPAGNE	
  MISURATE	
  

70%	
  

30%	
  

•  120	
  milioni	
  di	
  impression	
  	
  

•  11	
  campagne	
  	
  con	
  dimensioni	
  molto	
  
diverse	
  da	
  400	
  mila	
  a	
  40	
  mio	
  di	
  impression	
  

•  55	
  Editori/Network	
  misuraH	
   84%	
  

21%	
  

0%	
   50%	
   100%	
  

High	
  
performer	
  

low	
  
performer	
  

On	
  target	
  
impressions	
  

Off	
  target	
  
impressions	
  

%	
  Impressions	
  sul	
  target	
  richiesto	
  

Le	
  performance	
  delle	
  campagne	
  

1/3	
  delle	
  impressions	
  non	
  
raggiungono	
  il	
  target	
  
desiderato	
  dall’inserzionista!	
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CAMPAGNA	
  FINECO	
  

84%	
  

16%	
  

•  Durata:	
  8	
  aprile	
  –	
  12	
  maggio	
  

•  Target	
  di	
  riferimento:	
  25	
  +	
  

•  46,5	
  milioni	
  di	
  individui	
  

•  21,7	
  milioni	
  di	
  impressions	
  

•  6,87	
  milioni	
  di	
  audience	
  totale	
  	
  

•  5,43	
  in	
  target	
  

•  1,44	
  off	
  target	
  

•  Target	
  Reach:	
  11,7%	
  

•  Target	
  Frequency:	
  3,35	
  

•  GRP	
  a	
  target:	
  39	
  

93%	
  

53%	
  

0%	
   20%	
   40%	
   60%	
   80%	
   100%	
  

High	
  performer	
  

low	
  performer	
  

On	
  target	
  
impressions	
  

Off	
  target	
  
impressions	
  

Il	
  raggiungimento	
  del	
  target	
  

Le	
  performance	
  dei	
  si)	
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CAMPAGNA	
  NIVEA	
  DEO	
  STRESS	
  PROTECT	
  

78%	
  

22%	
  

•  Durata:	
  4	
  aprile	
  –	
  12	
  maggio	
  

•  Target	
  di	
  riferimento:	
  25	
  +	
  

•  46,5	
  milioni	
  di	
  individui	
  

•  39	
  milioni	
  di	
  impressions	
  

•  11,8	
  milioni	
  di	
  audience	
  totale	
  	
  

•  9,1	
  in	
  target	
  

•  2,7	
  off	
  target	
  

•  Target	
  Reach:	
  19,5%	
  

•  Target	
  Frequency:	
  3,36	
  

•  GRP	
  a	
  target:	
  66	
  

91%	
  

53%	
  

0%	
   20%	
   40%	
   60%	
   80%	
   100%	
  

High	
  performer	
  

low	
  performer	
  

On	
  target	
  
impressions	
  

Off	
  target	
  
impressions	
  

Il	
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CAMPAGNA	
  GIULIETTA	
  

78%	
  

22%	
  

•  Durata:	
  11	
  –	
  22	
  aprile	
  

•  Target	
  di	
  riferimento:	
  30	
  +	
  

•  43,1	
  milioni	
  di	
  individui	
  

•  19,7	
  milioni	
  di	
  impressions	
  

•  5,0	
  milioni	
  di	
  audience	
  totale 	
  	
  

•  3,6	
  in	
  target	
  

•  1,4	
  off	
  target	
  

•  Target	
  Reach:	
  8,3%	
  

•  Target	
  Frequency:	
  4,26	
  

•  GRP	
  a	
  target:	
  35	
  

86%	
  

51%	
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  Gender	
   12+	
   18+	
   18-­‐24	
   21-­‐34	
   18-­‐34	
   25-­‐44	
   35-­‐54	
   25-­‐49	
   25-­‐54	
   35-­‐64	
   18-­‐49	
  

	
  Age	
  Span	
  (years)	
   7	
   14	
   17	
   20	
   20	
   25	
   30	
   30	
   32	
  

	
  Persons	
   98%	
   92%	
   57%	
   55%	
   61%	
   78%	
  

	
  Female	
   33%	
   23%	
   27%	
   38%	
   44%	
   48%	
   44%	
  

	
  Male	
   22%	
   50%	
   53%	
   43%	
   47%	
   67%	
  

NORMS	
  DISPONIBILI	
  DALL’ESPERIENZA	
  
DEGLI	
  STATI	
  UNITI	
  

Percentuale	
  di	
  impression	
  a	
  Target	
  per	
  fascia	
  d’età	
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Cosa	
  misura…	
  

Con	
  quale	
  deYaglio…	
  

…by	
  day	
   …by	
  publisher	
   …by	
  placement	
   …by	
  demo	
  

Reach	
   Frequency	
   Gross	
  RaHng	
  Points	
  

ONLINE	
  CAMPAIGN	
  RATINGS	
  IN	
  PILLOLE	
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REACH	
  
Were	
  the	
  intended	
  audience	
  exposed	
  to	
  my	
  campaign?	
  

RESONANCE	
  
Was	
  the	
  placement	
  and	
  crea@ve	
  salient?	
  

REACTION	
  
Did	
  my	
  campaign	
  deliver	
  the	
  desired	
  consumer	
  response?	
  

L’APPROCCIO	
  NIELSEN	
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L’agenda 




