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Il Mobile e il nuovo canale ADV

100 -
| marketers riconoscono il %0
Mobile quale nuovo canale di "
comunicazione pubblicitaria,
apprezzandone le seguenti 70 1
caratteristiche: -
 immediacy (57%),
- cost effectiveness (54%), =
* increased engagement (52%) 4o -
* reach (49%) o
Ma I’assenza di
standard/misurazioni i
condivise e il freno

0 4

all’effettiva affermazione.
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Open issues

« Le principali criticita da superare

La privacy La La mancanza di
del frammentazione metriche
consumatore degli O.S. condivise
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La sfida di Audiweb: una currency per il mobile
advertising

 Per diventare un media "maturo" anche il Mobile necessita di:

* unacurrency condivisa, generata da misurazioni affidabili e
consistenti, per consentire pianificazioni efficienti ed attrarre
Investimenti.

 dati ed informazioni sul profilo ed il comportamento
dell'audience e sull'efficacia delle campagne.

- Lasfida di Audiweb: trovare soluzioni tecnologiche e
metodologiche per la misurazione del “mezzo”.

@
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La Misurazione

iab.
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* Le maggiori

difficolta:
Carenza di
standards
Difficolta di
ordine
tecnologico
Frammentazione
dell‘ecosistema
tecnologico
Regolamentazion
e ancora incerta
ed ambigua
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* | principali
drivers:

* Miglioramento
delle metodologie
di misurazione.

L'audience cresce
gli investimenti
anche ma non in
proporzione: e
urgente dotare il
mercato di una

currency condivisa.

Fonte: Radar Research, 2011




Obiettivi: pre e post evaluations

Misurazione
dell’audience

*Total Audience

*Profili socio demo
Downloads

*Tempo speso
*Registrazioni & transazioni

Efficacia della
campagna

*Awarness

*Affinity

*Intenzione d’acquisto
*Clicks

*Conversioni

@
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Un panorama articolato di bacini

Mobile WEB
*Page Views

| *Tempo speso
*Tipo di device

Mobile Apps
*Downloads
*Frequenza d’uso
*Tempo speso

SMS/MMS

* Percentuali d’apertura
*Percentuali d’ingaggio

| SEMINAR
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In un ecosistema estremamente frammentato

' —

Publishers
(TV, Press, Radio, Pure

Web, Gaming
platforms)

Manufacturers
(es: Nokia, Apple,
Samsung, etc. etc.)

Telcos

(Telecom, Vodafone,
2 AYRZ 1 ol

» F

N
.

Sistemi ’ k- Distributori
Ad

Operativi Networks - (Apple Store, Android
(1.0S, Android, (iIAD, AdMob, etc. etc.) § Market, Amazon etc.

Symbina, Bada etc etc n etc.)

@
Ia & Fonte: Radar Research, 2011
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AUDIWEB 2.0

una sola
currency per
tutto I'online \




Audiweb 2.0 — la misurazione dell’online oltre il web e
oltre le pageviews

Nei primi 3 anni di lavoro (2008-2010) Audiweb si e affermata come
standard per la web currency:

 Ha fondato un sistema innovativo basato su metodologia ibrida (Dati
Panel e Censuari)

* Monitora mensilmente I'intero mercato

e Consente la pianificazione (planning Database) con piani R&F sul 92%
della reach internet e sull’80% dello spending del mercato Display.

Nel 2011 ha fondato un progetto triennale: Audiweb 2.0

 Audiweb Objects - Estendere la capacita di rilevazione e analisi dei media
digitali oltre la pageview

* nuoveOTS:Apps + A RS2 DAZ2OKAZX ! LILX AOFT A2y A {;

 Audiweb Mobile - Potenziare ed estendere la metodologia ibrida agli

altri schermi producendo un unico planning database che integra gli
schermi.
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Audiweb Objects

Tutte le attivita di streaming video
Live Streaming
Cached replays (for tagged sites only)

| SEMINAR

. 1l processo di misurazione

Attribuzione
delle
/ metriche

Misurazione
passiva

Misurazione
attiva

AUDIWEB

HIBRID
METHODOLOGY




Oggi: Audiweb Objects Video, implementazione

* |l tagging consiste nell'implementazione di un
codice nel video player di proprieta
dell’editore.

* |l codice fa si che il video player invii delle
chiamate ai server di raccolta per tracciare gli
eventi che si susseguono nel video player

Un esempio

* |'utente clicca su un video, avvia la visione

* |'evento nel video player viene rilevato dal
tag
* il tag genera una chiamata al server con
dettagli quali:
o MarketView entity (Brand, Channel,...)

o Eventuali altri

* Ha la capacita di distinguere tra contenuto e
pubblicita

| SEMINAR




4 )
Audiweb Mobile: nel 2012 sul mercato una ricerca basata su
panel meterizzato e metodologia ibrida per Smartphone e
Tablet

e Descrivere i profili socio demografici

PROFILAZIONE dell’Universo dei potenziali navigatori
che accedono da mobile

e Monitorare la disponibilita e la
CATALOGO tipologia di device mobili abilitati per
la navigazione

¢ Individuare i contenuti misurabili e le

CONTENUTI metriche di analisi

M I e a metodologin iorida :
MOBILE Audience [AgHwe A ?: fr\ 8
\ | . 1 2\ Y

).
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La metodologia

1. Nella Ricerca Di Base é gia stato introdotto un metodo di rilevazione oggettiva
dell’'universo dei potenziali utenti Mobile Internet e Tablet mediante I'acquisizione

automatica degli apparati.

2. Panel ODM (On Device Meter)

* Una piccola applicazione (meter) & scaricata dai panelisti. Puo misurare le attivita di
browsing, streaming, download, video, giochi, musica, messaggi, applicazioni.
Il Meter e disponibile per:
* iOS (Apple)
* Symbian (Nokia smartphones)
e Android
* Windows Mobile

3. Sistema ibrido con Audiweb Objects per App e altre OTS

4. Merge con i dati PC per ottenere un unico Planning Database
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Le metriche

P
Multi-level

aggregation

*Parent
*Brand
*Channel
*Category
*Sub-Category

| SEMINAR

Mobile Web/App
Metrics

*Site/app Name

*Unique Audience

*Ranking by unique audience
*Active Reach (%)

*Session (total & per person)
*Time Spent (total & per person)
*App usage frequency

*Web Page Views

*Standard Demographics
*Operators




Audiweb Mobile |
——" =)
s nerview I auowes
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2 Audiweb Objects ' ASE DATABASE

METERIZZATO PLANNING TOOLS

REPORT MENSILE
AUDIENCE

AUDIWEB VIEW

SISTEMA
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La misurazione del Web I
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L’audience online su PC e Mobile
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Web audience

Il 49,8% della popolazione 2+ e online almeno una volta nel mese

Ottobre
0 var % 2010 |
Utenti connessi a internet (.000) 38,9
Utenti attivi nel mese (000) 27,3 0,5%
Utenti attivi nel giorno medio (000) 13,1
Tempo speso nel giorno medio per persona (h:m) 1:21
Pagine viste nel giorno medio per persona 160

b powered by Nielsen, audience online ottobre 2011.
Popolazione 2+ (54,7 milioni)

iab.

| SEMINAR




Web audience

Internet audience per fasce d'eta

47,1%

34,2%

2-10 anni 11-17 anni 18-24 anni

B % sugli utenti attivi nel giorno medio

iab.
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25-34 anni 35-54 anni  55-74 anni Oltre 74
anni*
" % sulla popolazione di riferimento

M F

55% 45%

Dettaglio Aree Geografiche
% sugli utenti attivi nel giorno medio

Nord Ovest

Sud e Isole 31%
31%

Nord Est

Centro 15%
17%

b powered by Nielsen, audience online ottobre 2011.

Popolazione 2+ (54,7 milioni)




Sono 10,7 milioni gli Italiani con accesso a internet da
mobile (11-74 anni) -

43,7

90,8% 34

10,7

Possessori di telefono cellulare Possessori di telefono cellulare Possessori di telefono cellulare
con accesso a internet con accesso a internet da
cellulare/Smartphone/PDA

Stime in % e in milioni

Audiweb Trends, Diffusione dell’online in Italia.
Dati 3° ciclo 2011 (Settembre 2011)
Base: totale individui 11-74 anni (48.092.000)

iab.
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Diffusione del mobile internet in Italia

MF

25,4% 19%

10,7 milioni

le persone che possono
accedere ainternet da
cellulare

11-17 anni 18-34 anni 35-54 anni 55-74 anni

Nord Ovest Nord Est Centro Sud e Isole

il 22% della popolazione
11-74 anni

iab.
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e
Laurea/diploma Scuola media Scuola media inferiore Scuola
universitario superiore elementare/nessuna

scuola

Audiweb Trends, Diffusione dell’online in Italia.
Dati 3° ciclo 2011 (Settembre 2011)
Base: totale individui 11-74 anni (48.092.000)




Diffusione del mobile internet in Italia:

dettaglio sulla condizione professionale

10,7 milioni
le persone che possono
accedere ainternet da
cellulare

Imprenditori/liberi Dirigenti/quadri/docenti Impiegati/insegnanti
professionisti univ.

il 22% della popolazione
11-74 anni

Operai Altri lavoratori indipendenti Altri occupati

Studente (scuole Studente In cerca di 1° Disoccupato (ex- Casalinga Pensionato\Ritirato
medie, superiori) universitario occupazione

iab.
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occupato) dal lavoro

Audiweb Trends, Diffusione dell’online in Italia.

Dati 3° ciclo 2011 (Settembre 2011)
Base: totale individui 11-74 anni (48.092.000)




Scenario Tablet




Chi accede a internet da Tablet?

872.000
gli INDIVIDUI che accedono
a internet da TABLET

Il 2,4% di coloro che accedono a internet
da qualsiasi luogo e strumento

443.000 le FAMIGLIE che POSSIEDONO almeno un tablet
il 2,1% delle famiglie considerate dalla ricerca

@
Ia Audiweb Trends, Diffusione dell’online in Italia.
k] Dati cumulati cicli 1°, 2°, 3° del 2011
\_ SEMINAR 1-74 anni con accesso a internet (35.636.000)




| tablet connessi tra gli Italiani

872 mila

le persone che possono 3,0%

accedere a internet da
TABLET

Nord Ovest

il 2,4%
degli Italiani 11-74 anni
con accesso a internet

11-17anni  18-34 anni

Nord Est

Ml F

3,1% 1,8%

35-54anni  55-74 anni

Centro

Sud e Isole

Laurea/diploma Scuola media superiore Scuola media inferiore Scuola
universitario

iab.
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elementare/nessuna
scuola

Audiweb Trends, Diffusione dell’online in Italia.

Dati cumulati cicli 1°, 2°, 3° del 2011

1-74 anni con accesso a internet (35.636.000)




Chi accede a internet da tablet?

]
A AREA GEOGRAFICA
11-17 anni [ 14,5% Nord Ovest [N 31,4%
1834 anni [N 36,4%  — Nor st [N 30, 1%
3554 anni [ 42, 7% Centro [N 21,8%
e 55.74 anni [ 6,4% Sud e isole [T 16.7%
Uomini [ 64, 0%
Donne [N 36,0% - . F
‘*% > >

TITOLO DI STUDIO

Laurea/diploma universitario _28,9%
Scuola media superiore _ 34,1%
Scuola media inferiore _ 29,3% ‘

Scucla elementare/nessuna scwola - 7,6%

PROFESSIONE
Imprenditori/tiberi professionisti [ 16,8% Students (scucle medie, superior) (NN 18,4%
Dirigenti/ quadri/docanti univ. (DI 15,6% Studente universitario [H4, 7%
Impisgati/inzegnanti (DN 23, 32 In cerca di 1* occupazione [0,7%
Op=rai [ 5,2% Dizoccupato (ex-occupato) (DB 5,1%
Altri lavorator indipendenti ([ 6,3% Caszatinga [ 3,2%
Aitri occupati  0,0% Pensionato\Ritirato dal lavore [ 0,6%

Audiweb Trends, Diffusione dell’online in Italia.
Dati cumulati cicli 1°, 2°, 3° del 2011
nni con accesso a internet da Tablet (872.000) Y,

iab.
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La disponibilita di accesso da Tablet e da altri luoghi e

strumenti

100,0%

iab.
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PCda CASA

94,0%

Gli Italiani che hanno accesso da tablet hanno tutti
anche accesso da pc da casa,
buona parte da Smartphone/cellulare (1,9% su 2,4%) e
poco piu della meta da pc dal luogo di lavoro (1,3% su

2,4%)
MOBILE
PCda
PCda
SCUOLA / UNI ALTRI LUOGHI

Audiweb Trends, Diffusione dell’online in Italia.
Dati cumulati cicli 1°, 2°, 3° del 2011
1-74 anni con accesso a internet (35.636.000)
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GRAZI E PER LOA
- enrico.gasperini@audiweb.it
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