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I vantaggi del programmatic advertising secondo Girelli, a.d. di Omnicom media group 

Puhhlicità~ il futuro è su misura 
Lo schermo deciderà gli spot a seconda di chi ha davanti 

DI MAnco A. CAPISANl 

S
ulla stessa affissio­
ne pubblicitaria per 
strada andrà in onda, 
alternativamente, lo 

spot eli una marca di scarpe. 
per signore e la sua versione 
ideata per promuovere cal­
zature da uomo, A decidere 
quale dei due fonnat 
trasmettere sarà lo 
schermo dell ',ffis­
sione esterna. Come? 
Lo achermo digitale 
saprà riconoscere chi 
ha davanti, uomo o 
donna. Allo stesso 
modo neUe giornate 
di pioggia verranno 
pianificate in auto­
matico le pubblicità che pro· 
muovono ombreUi e in quelle 
di bel tempo le campagne di 
occhiali da 80le, a seconda 
delle previsioni e dell'anda-

del centro media Omnicom 
media group, intervenuto ieri 
sera a Marketillg Media and 
Money). il nuovo programma di 
Class cnbc (canale 507 di Sky) 
dedicato al mondo del marke­
ting, della pubblicità, della 
comunicazione, realizzato in 
collaborazione con Marketin· 
gOggi e condotto ogni marl\ldl 

alle 21 dal direttore di Class 
Cnbc Andl'ea Cnbrini, in­
siem~ alla giornalista Silvia 
Sgarnvattl. 

I migliori e I peggiori spot In circolazione I 
I migliori I peggiori 

~oca-Cola. Ancora una volla Coca·Cola 
I ricorda Il motivo per cui è la leglna della 

1 Giravolte di casa Modena . Spol 
vecchio, battute vecchie per uno spot che 

pubblicità, facendo un remake di se stessa dal sa lanlo di già visto. La scelta di Fedez come 
'98. Spot simpatico, gay friendly e con tanto di testimoniai dimostra ancora una volta che Il 
colpo di scena finale. Il risultato è lo stesso di testimoniai da solo non fa la pubblicità . Come 
20 anni fa: un successo assicurato. la giri O la volti è una bocciatura. 

2Enel. Enel cl regala una nuova ztac. Un uomo non tlmbra Il biglietto e 

campagna pubblicitaria, che dimostra 'ene insultato da tutti gli altri passeggerI. 

freschezza, tecnica e voglia di cambiamento. Francesco Pannofino·controllore spiega che 

SpOl energico che lancia Il nuovo logo non deve farlo. Purtroppo nella realtà la mosca 

dell'azienda. bianca è quella che paga, non viceversa. Spot 
utopico e anche un po' troppo didascalico. 

3 Fazland. Fazland cl svela finalmente 
p 

30rlglnal Marlnes. C'è la convinzione che 

perché Chiellinl è cosl aggressivo in campo, uno spot con bambini sia automaticamente 

con uno spot divertente che scommettiamo efficace. Probabilmente questo spot piacerà, 

diventerà presto un tormentone. Complimenti ma I bambini rispondono a varie domande senza 

all'originalità e all'autoironia. un senSO logico e senza alcuna attinenza col 
prodotto. Spot furbo. 

È Cotu-Colu le questa. sctl_imana conqu.isla il priino posto nella hit pnrudc degH SpOl mieUOrì 
elaborato nd C?rso dello tl'nsm.is!iionc Marketi'le Me(/i" mal Money il programma di 1855 ,nhc 
(Sky 507) dedlcalO .1 mondo d. l marketing, ella pubblicità o dclia con1unicnzione, in oorln' al 
martelli aera . Si Lrntta di UrlO VCI'O c propria pageIJn elnboruto. da lma giurlo compostu da stlJdOlili 
della laureo speçinlisucà in Morketing lJlanagement clel ll ;niversir:ii Bocconi cue spiegano u.i wJc-
spcual.OI'i.i motivi delle 101'0' sceltD. Condotto iii studio dal direttore di Clnss Cnbc, Andreu Cubrlni 
e dal la giornalista Silvio SgnrnvnHJ, Marketlllg, Mcdiii lIIul MOfley racconta e giudica II! cam· 
pagno pubblicitarie più popolari, le slrOl.egie di mn.rketillg più efficaci, le Rziende piìl innovative. 

mento del mete<J. Sono questi 
solo alcuni dei trand verso 
cui si sta orientando il mon· 
do deUa pu)Jblicità, cavalcan­
do le piattaforme digita1i di 
piogrammatic 8.dvertising, 
secondo Marco Gireill, a.d. 

Si va verso lo stesso tipO di 
personalizzazione _anche in 
iv", ha precisato Girelli . Ma 
quel che conta del program­
matic advertising (ossia l'uti· 
lizzo di software specializzati 
per acquistare spazi pubbli­
citari su siti e piattaforme 
digitali, ndr) è ch. -permette 
di scegliere la giusta comuni­
cazione in base al consUma­
tore eh. ha.di fronte, aUe sue 
abitudini e preferenze, e an­
che in base al momento~ , per 
esempio quando il possibile 
cliente sta navigando ooline 
o guardando una trasmissio­
ne tv in atreaming. Di conse· 
guenza, sempre secondo l' a.d. 
di Omnicom media group, la 
pianificazione pubblicitaria 
non solo deve tener conto di 

nuove metriche in evoluzione 
ma addirittura viene capo· 
volto il processo che dà vita a 
una campagna: .enon si parte 
più fon.atamente dal marchio 
o dall'idea deU'ageozia crea­
tiva, bensl è il pubblicitario 
che prende spunto dai dati 
sulle abitudini e preferenze 
del consumatore. per poi re· 
alizzare la pubblicità. . 

In Italia il programmatic 
advertising copre già il 25% 
degli investimeoti online. Ne­
gli Usa ha superato il 50% e, 
stando a una ricerca globale 
di AdRoll, nel 2017 due ter­
zi delle aziende europee e 
nord americane intervistate 
vogliono aumentare la spesa 
in programm.atic advertising. 
-Restano dei nodi da scioglie-

re-. ha concluso Girelli, -come 
il ris!>ltto dell. privacy, secon­
do le diverse le~gi nazionali, 
e la necessità di far conosce· 
re ai clienti la nuova filiera, 
che altrimenti può sembrare 
opaca. Ma è indubbio che le 
recenti tecnologie. offrano 
l'importante opportunità di 
un rapporto one-to-one tra 
marca e cliente». 

Bokano mette in Mostra i suoi vini: 
200 etichette tra enogastronomia e turismo 

DI PAOLO JOVINE 
" 

Bolzano ha tutto, ambiente, tradizione, tanp 

tasla, professionalità, per creare grandi vini 
e ci riesce come pochl altri territori. Adesso 
ha anche un palcoscenico sul quale far stilare, 
conoscere, amnliraré e apprezzare le sue ec.­
cellenze, etichette, già famose o di nicchia, di 
bianchi, di rossi, di rosati e 8llcbe di bollicine. 
Il palcoscenico ha Illlome di Mostra dei VInJ di 
Bolzano c)le viene rllanciata dopo un minimo 
silenzio e cbe ha tutte le carte In regola, per 
l'organizzazione, l'impegno, il programma e 
Il luogo, l,er diventare vetrinà e bandiera del 
vini altoate8ini. 
La rnostrn,le ctù ambizioni l[Ii svelano nell'a re­
gia a cura dell'azienda di soggiorno e turismo 
di Bolzano e del comune, con la collaborazione 
di Slow Food e dei 8uoi presidi, e con il coin­
volgimento, oltre che di belle flnne deOa rlsto • 
razione locale, di alcuni dei nomi più noti tra le 
insegne bolzanine, come Oberrautll e Athesia, 
è in programma da. domani, C011 inaugurazione 
alle 17, a sabato prossimo e si terrà ln uno 
dei luoghi simbolo della Bolzano dei vInl, città 

. nella quale si svelano vigneti, anche minimi, 
nei luoghi più Impensabi\i; Castel Maree.io, 
un maniero che ha quasi mille anni di storia, 
ambienti incantevoli e spicca nella perretta 
geometria di un vigneto di Lagreln, 'uno del 
vitigni autoctoni deU'A1to Adige e padre di 

splendide etichette . • Castel Mareeclo è tra i 
più noti biglietti da viSita di Bolzano_, com­
menta Roberta Agosti, direttore dell'azien­
da di soggiorno, ce ha tutto per diventare ia 
vetrina deUe nostre grandi etichette. E non 
soltanto di e"e_. Già, perché la Mostra del 
Vini non 81 limiterà Il e88ere occasione per far 
conoscere la riccheua enologica di Bolzano 
ma anche tanti po88lbW abbinamenti" tavola, 
come dire che favorirà anche escursion.i tra 
le chicche, pane, speck,.forma~url, verdure, di 
un agroalimentare che della genuinità e deUa 
tradizione ba fatto altrettanto bandiere. 
Alla Mostra saranno in vetrina: pl ù di duecen­
to etichette, espressione di 40 case, tutte le 
più note, guardandO al tenitorio, dell'oltre 
Adige, della val d'barco, del Burgraviato, 
il che significa incontrarsi. tra i rossi, con 
Lagreill e Pinot Nero che quI sa esprimersi 
al niegllo;' e, tra i bianchi, SanVignon, Pinot 
grigio, Plnot bianco, Chardonllay, Gewur­
ztrllllliner, MiilJer Tbnrgau; e il progrlUllll\& 
si racconta oltre che in una lunghi8sl.ma se­
quenza dl degustazioni e incontri con le case 
vInIcole,ln laboratori gestiti da Slow Food. E, 
per chi lo vorrà,ln visite guidate alle cantine 
presenti alla rassegna, un'occasione per fare 
una conoscenza diretta con alcune delle più 
autorevoli ClUle vinicole bolzanine (lJI(o su 
programma e prezzi in www.boh:ano-bozen. 
it, tel. 0471307000). 

~ 
Fondinio". AlIla"" UMANA MENTE, ecco 
i campi d'interoento. La Fondoziene Al/ianz 
UMANA MENTE ha scelw quattro lill.ee guida 
d'intervento per l'anno in corso, mantenendo 
fermi conte ambiti quello del disagio minorilc e 
giovanile e quello della disabilità congenita intel· 
lettiva e fisica. Si tratta dell'agricoltura sociale, 
del passaggio alla vita ddulta, dell'arte e dello 
sport, pensati come strumenti per ['inclusione e 
la partecipa:zioM sociale. All'intenlO di tali linee 
guida dJinteruento verranno selezionati progetti 
presentati da o~anizzazieni non profit. .Abbia­
mo scelto aree d, interuen.to nelle quali la Fonda· 
zione può (ar tesoro di un'esperienza pregre8sa 
più che p08itiuG.». spiega Maurizio Deue8couiJ d.g. 
Al/ianz Italia e presidente Fondazione Atllanz 
UMANA MENTE, .alla guale hanno contribuito, 
in taluni casi, anche col~hi del gruppo Allianz 
Italia. La replicabilità, il coinvolgimento di una 
pluralità di soggetti e la 8osten/bilitd economica 
fl.eltempo sarann.tJ gli altri criteri che guideranno 
la Fondaziene Mila selezione dei progetti •. 

Sa1t&Bunll ElectronicB Italia comunica con 
Edelman. Edelman è il partner per le attività 
di comunieazieM e relazioni pubbliche in Italia 
di Samilung ELectrenics Ital io.. Uagenziu di rela· 
zioni pubbliche e communications marketing si 
occuperà delle attività di .reLazio"i con i media 

l' e consulenza n.e.ll'orga.nwa,z'ione di iniziative 
! di comunicazione in ambito corporale, mobile e 

anche di con8umerelectronics per la sede italiana 
di Samsung Eleetronica 


