Sponsorizzazioni e Adv
sul Social

Scegliere strumenti e strategie
e imparare a usare i social
minori.
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ECCELLENZE
INDIGITALE

Piano di Marketing
Strategia e Budget

AdS (scegliere la piattaforma)




W Account social aziendali

Linkedin Ads e Spotify Ads
o Panoramica tipologie campagne o  Perché Spotify
o Opzioni di targeting per la pubblicita su o Spotify Ad Studio
LinkedIn
o Creativita
o Funzionalita di targeting aggiuntive
e Twitter Ads
o Panoramica sui formati disponibili
o Asset dell’Account
Tiktok Ads
o Panoramica
o Formati ADV
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ECCELLENZE
INDIGITALE

LINKEDIN ADS / panoramica tipologie

campagne




W Linkedin Marketing Solution

Generare lead, indirizzare il traffico

del sito Web e creare consapevolezza
del marchio

Il marketing su LinkedIn aiuta a coinvolgere una

comunita di professionisti per guidare azioni rilevanti
per la propria attivita

Q Search for people, jobs, and more...

FixDex
Promoted

Learn how to undestand the values and needs of your
customers through this webinar with FixDex's
relationships managers. http://bit.ly/2joOHn

N o
Creating Deeper Customer Relationships
fadex.com

94 Likes « 22 Comments

& tike & Comment

AN, Christine Perkins

Q Share anarticle, photo or idea @
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W Come vengono pubblicati gliannunci?

LinkedIn come altre piattaforme Self - Service offre massimo controllo sul budget, pertinenza entrando in
contatto con gli utenti giusti e risultati.

PG ees %3O

Fare offerte per la propria audience Controllare i costi
Gli annunci su LinkedIn sono scelti attraverso Impostare il budget, I'offerta e la durata della
un’asta. L’offerta di ogni advertiser compete con campagna. Possibilita di iniziare con il budget che
quella di altri inserzionisti che vogliono si ritiene piu congruo con la possibilita di
raggiungere la stessa audience sospendere in qualunque momento.

N.B. A differenza di molte piattaforme si e sottoposti a dei limiti di offerta per CPC e CPM calcolati real
time dalla piattaforma sulla base dell’audience target selezionata.
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Strategie d’Offerta

Le strategie di offerta per le campagne sono svariate e variano in base al formato dell’annuncio e
all’obiettivo di ottimizzazione scelti.

In base alla strategie d’offerta e possibile
pagare:

CPV (Visualizzazioni)

CPC (cost per clic)

CPM (cost per 1.000 impressioni)
Costo per invio (CPS)

STRATEGIA DI OFFERTA

Definizione

Addebito per

Utilizzo del budget

Vantaggi

MANUALE

L'inserzionista
fissa un
importo
come offerta
all'interno
dell'asta

CPC, CPM,
CPV, CPS

Dipende
dall'offerta

Controllo
dell'offerta
utilizzata
nell'asta

COSTO TARGET

L'inserzionista fissa il costo target
per risultato principale e il nostro
sistema regola automaticamente
I'importo dell’offerta per ottenere
pil risultati possibili, imanendo
nell'intervallo di costo target

CPC, CPM, CPV

Dipende dal costo target

Stabilizzazione del costo per
risultato chiave ottimizzando le
prestazioni

MASSIMA DIFFUSIONE

Il nostro sistema fa
'offerta
automaticamente
mirando a ottenere i
massimi risultati con
la migliore efficienza
in termini di budget

CPM

Mira a utilizzare
l'intero budget

» Automatico;
nessuna gestione
delle offerte

+ ROI migliore con
utilizzo dell'intero
budget
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IN DIGITALE

Panoramica Campaign Manager 1/2

) cestionE campAGNE

RENDIMENTO CAMPAGNA DATI DEMOGRAFICI SITO WEB

ASSET DELL'ACCOUNT w

AlturaLabsSrl | @3 AlturaLabs | [;‘7 | @ | @r—)

Account

Altura Labs X 1gruppo campagna in totale

Gruppi campagna

Campagne

Crea gruppo campagna Dati demografici

| Cerca per nome o ID gruppo campagna l

Nome gruppo campagna Stato Spesa
O 1 gruppo campagna - 0,00 EUR
e Default Campaign Group s 0.00 EUR
U cip: 605138083 Attiva g

Linked[l) Linkedin Corporation @ 2020

Visualizzazioni £

0

0

ClicZ

0

Media CTR £

2 campagne in totale

Crea campagna

Annunci

2 annunci in totale

Filtri w Colonne: Rendimentov Resoconto w Intervallo di tempo: 08/10/2020 - 06/11/2020 ¥
Offerta C Media CPM Media CPC Conversioni Costo per conversione Z Lead & Co!
= £ & 0 & 0 &

Mostra 100 per pagina ¥

Centro assistenza  Partner certificati Accessibilita  Privacy e condizioni ~

S
5C R (
C@Q) UNION



Panoramica Campaign Manager 2/2

L'esperienza pubblicitaria basata sugli obiettivi & ideato per la creazione delle campagne Linkedln Ads tramite
lo strumento Campaign Manager.

18

Crea annunci semplici ed efficaci
Che il tuo obiettivo sia trovare nuovi clienti,
promuovere il tuo brand o raccogliere

Questo flusso di creazione delle campagne é studiato per:

Raggiungi un pubblico esclusivo
Oltre 630 milioni di professionisti sono su

Controlla budget e costi

Gestisci la tua spesa personalizzando le [ J Un’ultenore Semp“flcaZIOI’]e de”a CreaZ|0ne de”e

i corempransrriepuli SR G I Wt o it campagne pubblicitarie basate sugli obiettivi di
Obiettivo @ possono aiutarti. marketlng
Iniziamo! Seleziona I'obiettivo pil adatto alle tue esigenze qui sotto. L L’ottimizzazione delle campagne mostrando g“
v _ _ . annunci pubblicitari alle persone che con maggiori
Netariets Considerazions Conversion probabilita agiranno nel modo che si desidera
Notorieta del brand Visite sul sito Web Generazione di lead ° La funzionalita di offerta automatica per gll obiettivi
chiave
Interesse Conversioni sul sito Web i . )
e Report delle campagne personalizzati e legati ad
Visualizzazioni video Candidature obiettivi di marketing

supportato da
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Notorieta

Scegliere questo obiettivo per:
Far conoscere a piu persone il prodotto, i servizi, la
pagina aziendale o un evento LinkedIn

| formati degli annunci disponibili includono:

e Annunci immagine singola ®  Annunci di testo
e Carosello immagini e Annunci Spotlight

e Annunci video e Annunci follower

e Conversation Ads

ﬁ zeroCO2
Post sponsorizzato
Sapevi che & possibile compensare I'impatto ambientale di un azienda, di un
prodotto e di una pagina web?
Scopri come con zeroCO2!

GREEN MARKETING FORESTA AZIEND

Come rendere il tuo brand pit :
31 Scarica Crea la tua Foresta
Sostenibile?

supportato da
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Considerazione - Visite al SitoWeb

Scegliere questo obiettivo per:

e Indirizzare il traffico verso il proprio sito Web
e Indirizzare il traffico verso le pagine di

destinazione di marketing
° Indirizzare il traffico verso evento LinkedIn

I formati degli annunci disponibiliincludono:

e Annunciimmagine singola e  Annunci In Mail
e  Carosello immagini e Annunci Spotlight

e Annuncivideo e Annuncifollower

e Conversation Ads

Accogli e registra visitatori e ospiti in azienda

-~ Digibite srl
"™ Post sponsorizzato

Accogli e registra visitatori e ospiti con un sistema innovativo che ti permette
di trasmettere I'immagine di un'azienda moderna. Con #AppReception
gestisci clienti e fornitori con un tablet e pochi click

https://Inkd.in/e26Gjdj

AppReception

AppReception

Scopri di piu

» ) ~ s &
Perche

appreception.it

AppReception

/
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Considerazione - Interesse

1302008 ¢ o B =l 59%a

¢«  Q semplisio

& s

Scegliere questo obiettivo per: Ll
~% e piattaforme gia integrate

Semplisio

.. . . . . 129 followes s
e Aumentare l'interesse social per i propri contenuti g -
(0] evento Linkedln Stanchi di trasferire file da una piattaforma all‘altra? Semp“SiO
Semphsn) e Semvplisio eun Plrodono Hougdm L'a pianaforma
. . . la piattaforma che connette e automatizza tutti i gl:’:glt:?;a tutti i software aziendali. Cresci bene con
e Aumentare ifollower della pagina aziendale software aziendall e,

Sequi s nostra pagina e resta sempre aggiomato con

mondo della #webautomation

Home Chisiamo Offerte dilavoro Video

| formati degli annunci disponibili includono:

Video pubblicati di recente

Programma

Partner

gratuito di

HQuadro.

Investiamo s...
+Altri video

e Annunci immagine singola ® Annunci Video

e Carosello immagini e Annunci follower
Post

e Conversation Ads
P Semplisio ~

Ul @) <
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CELLENZE
IN DIGITALE

Scegliere questo obiettivo per:
Condividere i propri video con piu persone

L'obiettivo pubblicitario visualizzazioni video
offre offerte automatiche, offerte CPM massime
(costo per 1.000 impressioni) o offerte CPV
massime (costo per View).

Considerazione - Visualizzazioni video

Oticon ~
oticon  Post sponsorizzato
Oticon More & dotato della rivoluzionaria tecnologia
MoreSound Intelligence che consente l'accesso a uno
scenario sonoro completo.

MoreSound Intelligence™

Offre l'accesso allintero panorama sonoro

0:13 .ala

Scopri Oticon More™ Scopri di piu

Q)’C’;D
CD’OSQC’ UNIONCAMERE Google.org



Conversioni - Generazione di Lead

Scegliere questo obiettivo per:

e Acquisire potenziali clienti su LinkedIn

e Usare un modulo per I'acquisizione di
contatti precompilato con i dati del profilo
LinkedIn

| formati degli annunci disponibiliincludono:

e Annunci immagine singola

e Carosello immagini

e Annuncivideo

e Annunci InMail

e Conversation Ads

ISWEB S.p.A.
-\ ISWEBS.p.A. SWEB S.p X

Post sponsorizzato
La soluzione semplice ed efficace per soddisfare le richieste del quadro
normativo. Compila il form e richiedi maggiori Informazioni. @
[ |

PAT - Amministrazione Trasparente

L'/Amministrazione Traspar

Scopri come utilizzare PAT, il software di AgID per la trasparenza.

ariusoda AglD Compila il Form e richiedi maggiori informazionit
Invieremo queste Inlyvmnlonl 3 ISWEB S.p.A., conformemente all' informativa
1l PAT - Portale Amministrazione Tr sulla privacy dell'azienda

la soluzione che permette di ademp|

rtal Email address *
I g%,%ﬁ,suaz,one obblighi previsti dal Decreto Legisla [
trasparente 0

n.33/2013 (Amministrazion PR

E stata pubblicata da AgID su Devel(

software disponibili al riuso gratuit¢ First name
Chiara

.
i SN
oooo Laudani
City

Rome

. E—— Il software gratuito di
Scopri PAT Scopri di pit AgID g ( Scop Company name

altura-labs-srl

Industry

Marketing & Advertising

Invia

* Se si utilizza una specifica automazione di marketing o piattaforma CRM per gestire i lead, € possibile integrare con
Moduli per I'acquisizione di contatti il proprio provider di automazione marketing o CRM. In questo modo si potra
sfruttare in modo del tutto automatico le piattaforme gia esistenti.

Nel caso in cui non ci sia compatibilita, sara possibile scaricare manualmente i leads in piattaforma

supportato da
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Modulo Generazione Lead

1. Dettagli modulo

Nome modulo

| Richiesta Info

Dopo aver salvato questo modulo, potrai utilizzarlo con altri annunci pubblicitari.

Lingua

Titolo offerta

| Scopri tutte le opportunita

Dettagli offerta

URL Informativa sulla privacy ®

1.964

Testo Informativa sulla privacy ®

Inserisci i tuoi termini e condizioni

2,000

2. Dettagli lead e domande personalizzate ~

Informazioni profilo (7/9)

Indirizzo email X Numero di telefono X

Q Cerca

Contatta
Ufficio
Azienda
Formazione

Dati demografici

3. Conferma ~
Messaggio
Grazie mille. Ti contatteremo al pili presto! 256

URL pagina di destinazione

I 1.962 |

Call-ts tion del io di ringr

| Scopri di pit »

@ supportato da
@S | UNIONCAMERE (4 gle org



|5 Horizon Automotive Srl

ponsorizzato

Scegliere questo obiettivo per:

termine. Il Futuro della mobilita sostenibile & senza pensieri.

e Acquisire potenziali clienti sul sito HORIZON | Jeep
Web

e Stimolare azioni utili per la azienda 3468 -

ALL INCLUSIVE -
/ 48 MESI

i 1 H H HHH € /mesenamct
| formati degli annunci disponibili 67055
includono: ———

Scopri i dettagli dell'offerta

landing.horizonautomotive.it

e Annunci immagine singola

e Carosello immagini e Annunci InMail
e Annunci Video e Annunci Spotlight
e Annunci di testo e Conversation Ads

b

Scopri il piacere di guidare la nuova Jeep® Compass 4xe con il noleggio a lungo

i '/\ %
-~
PAY PER DRIVE D)
/ 48 MES /\ - :

Scopri di piu

HORIZON . dJeep

f

NUOVA JEEP®* COMPASS

PLUG-IN HYBRID 4xe Business Plus

SCRIVICI SUBITO wv

IS
Qce
2R
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Conversioni - Candidature

Scegliere questo obiettivo per: 8 Auratabs si
Post sponsorizzato
® Far conoscere Ie Opportunlté_ d| Iavoro I’I|evantl )::”:i.amo alla ricerca di un Full Stack Developer qualificato/a che si unisca al nostro
’ H Il candidato ideale deve avere almeno due anni di esperienza ed una buona
pI’ESSO I aZIenda conoscenza dei processi di sviluppo sia front-end che back-end.

e Indirizzare piu candidati alle opportunita di

lavoro FULL STACK
DEVELOPER

| formati degli annunci disponibili includono:

e Annunci di lavoro inserzioni in primo piano
ALTURALABS-JOB OPPORTUNITY

e Annunci immagine singola .
g g Altura Labs - Job Opportunity

itlinkedin.com

supportato da
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ECCELLENZE
INDIGITALE

LINKEDIN ADS / Opzioni di targeting per la
pubblicita su LinkedIn




Audience Target

Il targeting di LinkedIn e unico perché i membri sono incentivati a mantenere accurati i loro profili e
costantemente aggiornati per il networking, personal branding e opportunita di lavoro. Con LinkedIn,
possibile raggiungere un pubblico di qualita composto da leader, influencer, decision-makers, acquirenti e

dirigenti.

Title, Company, Geography, Industry

Field of Study,

Graduation Year

Group

Membership

Companies

Following

supportato da
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Opzioni di targeting per I'adv

Intercettare I'audience target
utilizzando attributi professionali
basati sul profilo, reindirizzare i
visitatori dal sito Web o in base al
coinvolgimento degli annunci e
caricare elenchi di contatti o
aziende per le tue attivita di
marketing basate sull'account.

E possibile raggiungere i membri utilizzando come opzioni di targeting:

Inizia a creare la tua audience cercando gli attribuiti dei professionisti che desideri raggiungere  Chiudi

Q Cerca Scopri di pill sulle audience corrispondenti

. Altro
Audience

8&8 Usa i tuoi dati per effettuare il retargeting
dei visitatori del sito web o per
raggiungere contatti e account noti

Carica elenco
Lookalike

Retargeting

Attributi audience )
pOo Aggiungi criteri di targeting come Terze parti
qualifica, settore o competenze

Escludi persone per attributi audience e audience corrispondenti

supportato da
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W Targeting

—
ne
—J

Job Experience

Job Functions, Job Seniority,
Job Titles, Member Skills, and

Years of Experience

Education

Degrees, Fields of Study,
and Member Schools

Demographics
Age and Gender

Company

Company Name, Company Industry,
Company Followers, Company
Growth Rate, and Company
Category, and Company Size

.@- Interests and Traits

Member Interests, Member Groups,
and Member Traits

supportato da
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Targeting per funzione e seniority

Titolo inserito dall'utente:
Product Marketing Lead

|

Andrew Kaplan « 1st 3 tinkedin
Product marketing lead [ University of Michigan - ) i
S P S B Ari % Stephen M. Ross School o... T|t0|o Standarchzzato:

See contact info

[ View in Sales Navigator ‘ ‘ More... ' A3 see connections (500+) P rOd uct M arketl n g

| lead PMM for LinkedIn's core advertising products, managing a team of 6 product marketers. My

team and | lead go-to-market strategy and execution for native ads, video, audience targeting and f f a H .
ABM solutions, and campaign analytics and measurement. I'm excited about content, publishing, ad... Se niori t y Fu nzione:

Manager Marketing

Show more ~

supportato da
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W Espansione del pubblico

Espansione del pubblico degli annunci consente,
di aumentare la portata della campagna mostrando
gli annunci pubblicitari a destinatari con attributi
simili al gruppo di destinatari selezionati come
audience target.

supportato da

m@)
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ECCELLENZE
INDIGITALE

LINKEDIN ADS / Funzionalita di targeting

aggiuntive




W Segmenti di pubblico corrispondenti

| segmenti di pubblico abbinati sono segmenti di pubblico personalizzati che & possibile integrare nelle

campagne pubblicitarie.

Con i segmenti di pubblico abbinati, & possibile:

Caricare un elenco di societa e/o contatti

Retargeting

e Creare audience lookalike

Integrare i contatti da un sistema di terze parti

&)

@)

Contact Lists Account Lists

-

I.

\“_'fLQ‘\“‘H«./’ ~

|._\_._/I

Data Integration
List

Website Audiences

supportato da
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Audience Corrispondenti

Gli Elenchi Caricati di Linkedin (equivalente al pubblico personalizzato di Facebook e al Customer match di
Google Ads) ci consente di scegliere come target utenti molto specifici.

Anche in Linkedin abbiamo la
possibilita di intercettare
similar user i cosiddetti
Lookalike sia muovendo da
profilazioni e interazioni interne
a Linkedin che da liste caricate
in CSV.

Upload a list

Name this audience

Prospect company list 200 |

Select your company list or contact list

Use the templates below to ensure successful upload. Select list

Download the company list template.

Download the contact list template.

After uploading, it can take up to 48 hours (on a rare occasion, longer) for your list to process and up
to an additional 24 hours to start delivery. Include this audience to a campaign at any time and it will
automatically start serving once ready. Tip: If excluding an audience, the audience must be fully
processed for the exclusion to apply.

By clicking “Upload”, | agree to these terms.

Best practices

Company list

We recommend uploading at least 1,000
companies (maximum 300,000 companies). To
match your list to companies, we require at
least one of the following: (a) company name,
(b) company website, (¢) company email
domain, (d) Linkedin company page url, or (e)
stock symbol. Including additional fields such
as industry, city, state, country, or zip increases
the accuracy of the match. Download the
company list template to view all fields.

Contact list

We recommend uploading at least 10,000
contacts (maximum 300,000 contacts). To
match your list to Linkedin members, we
require at least one of the following: (a) email
address, (b) first and last name, (c) mobile
device id, or (d) google user id. Including
additional fields such as company, job title, or
country increases the accuracy of the match.
Download the contact list template to view all
fields.

S
D
ocs | UNIONCAMERE
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Retargeting

Il retargeting con i segmenti di pubblico corrispondenti consente di creare segmenti di pubblico di
membri LinkedIn che hanno:

e Visitato pagine del sito Web
e Visualizzato un annuncio video

e Aperto o inviato il Modulo per
I'acquisizione di contatti
proprietario

e Interagito con la pagina aziendale

e Risposto ad un Evento LinkedIn

supportato da
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Il LinkedIn Insight Tag € una parte di codice JavaScript da inserire nel footer globale del sito
o tramite TagManager.

Grazie ad esso € possibile:

@ Website Retargeting

@ Conversion Tracking & Auto
@ Website Demographics

“‘-’@3
CD"GSQC’ UNIONCAMERE Google.org



Linkedin Audience Network

Funzione che consente di estendere la portata delle campagne, distribuendo gli annunci pubblicitari oltre il
feed dell’attivita LinkedIn su app e siti sicuri di terze parti. Se LinkedIn Audience Network e attivata nella
sezione di configurazione della campagna, vengono applicati gli stessi parametri di targeting, tipo di offerta
e budget creati per la campagna sul feed dell’attivita.

-

Raggiungere piu professionisti, piu frequentemente Migliorare il rendimento delle campagne
Estende gli annunci di contenuti sponsorizzati ai Estende gli annunci di contenuti sponsorizzati
professionisti attivi sulla nostra rete di pubblico, ai professionisti attivi sulla rete di pubblico di
ridimensionando il tuo messaggio fino al 25% in piu di LinkedIn, ridimensionando il messaggio fino al
copertura. 25% in piu di copertura.

supportato da
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ECCELLENZE
INDIGITALE

LINKEDIN ADS / Formati ADV




Formato d’annuncio

SPONSORED CONTENT

Native ads that
appear in the Linkedin feed

2= .= .=
|| [ ] [ > |

Annuncio con singola  |Annuncio immagine formato. Annuncio video

immagine modulo

o= . E= .

=Ky
Annuncio Spotlight Annuncio formato Conversazione
messaggio

Idea for better business

Dear Viviaf

Ads You May Be Interested In
Proped Your Job Search ~ Fast!

Gt e P 100w caneuttants wirknid
Simpia Pratotyping % ELEXIS

Donald, get the business advice that
malters 247
Deeper Customer Relationships

@ [ quueslﬂemo
SPONSORED INMAIL TEXT ADS DYNAMIC ADS
Personalized, targeted Simple PPC or CPM Ads automatically personalized
LinkedIn messages desktop ads to your Audience

Annuncio di testo

Best Practices: poiché su Linkedin capita di frequente che
'ampiezza del target non conti di grandissimi numeri & buona regola
refreshare le creativita almeno ogni 3/4 settimane. Le dimensioni
minime del audience richieste per realizzare una campagna
pubblicitaria corrispondono a almeno 300 membri.

N.B. Per ogni campagna & possibile selezionare una, ed una sola,
creativita.

supportato da
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Contenuto Sponsorizzato

Annunci nativi nel feed di LinkedIn su desktop e dispositivi mobili

Immagine Singola

+ Follow

1d heeds of your customers by improving

@) Q  Search

Sam Pine
- = Senior Director at Runity Systems
1

Congrats to the team here at Runity.com on the fantastic
launch of our new product. Super proud of

) Like =] comment 7 Share

o Techcore Al + Follow ==+
Spo

bl i&,w@_.“

My Net

Video

) B2B Treats +Follow ***

Let us help you engage your customers with
delicious content.

ENTICE YOUR
AUDIENCE WITH

BITE-SIZE CONTENT

Make your content b jents to your Craft new content to drive your
social strategy online sales
82 Likes » 31 Comments
& Like =] Comment A share

Carosello

supportato da
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Messagqgi InMail Sponsorizzati

Messaggi InMail Sponsorizzati*

Per quali obiettivi InMail sponsorizzato:

Inviti personalizzati a webinar o eventi di persona
Promozioni mirate di prodotti e servizi

Promuovere download di contenuti di infografiche,
white paper, eBook e altro ancora

Conversation Ads

| Conversation Ads sono proposti nellambito dei Message Ads e
permettono alle aziende di effettuare inviti allazione
personalizzati con informazioni sui prodotti, iscrizioni ai webinar
o0 download di eBook

L’annuncio funziona solo in tempo reale, il che significa chei
messaggi possono essere inviati solo quando il potenziale
cliente é attivo su LinkedIn (Attenzione non si attivano quando
I'utente visita la pagina aziendale, ma sempre InMail)

supportato da
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Conversation Ads

Drive event or webinar registrations
Provide event details and invite your audience to register.

Passaggio precedente

4

Drive trials and demos

Drive enroliment for programs

Drive website visits

Drive asset downloads

©Offer professional services

Survey or poll your audience

Promote your podcast

Recruit new hires

Get donations and volunteers

Vuoto

Passaggio successivo -

Anteprima (solo desktop) Visualizza diagramma di fiusso

Chiara Laudani

Sponsorizzato

. Chiara Laudani
Hi 9%FIRSTNAMESS, my name is [NAME], and I'm 2 [TITLE]
from [COMPANY]. | thought you'd be interested in attending

[EVENT NAME] in [CITY] on [DATE] at [TIME] about [TOPIC].
We saved you a seat! Would you like to join?

2 Save my spot
Other options?

< »

[> Gestisci fe tue preferenze per g annunci pubblicitari o annulla Fiscrizione. A~

LinkedIn offre la possibilita di avvalersi di
messaggi pre-impostati a seconda
dell’'obiettivo che si sta perseguendo.

Ogni messaggio ha a disposizione 500
caratteri.

supportato da
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Annuncio di Testo

Gli annunci di testo vengono pubblicati sul lato destro o nella parte superiore del feed desktop di
LinkedIn. Possibilita di avere offerte PPC (pay per click) o CPM (costo per mille impression) per
controllare la spesa.

Immagine annuncio ®

Carica un contenuto creativo Scegli file

Anteprima ®

Dimensioni richieste; 100x100 pixel; carica un file jog o png non superiore a 2MB, Desitdn
Titolo del'annuncio ® Visualizzazione: Colonna a destra »
| Queste € ] titolo deil'annuncic 25
Promosso
Questo € il titolo dell'annuncio
Descrizione annuncio @ | Questa s descizions dell'annuncio )
| Questa & la descrizione dell'annuncio 75

Invito da Linkedin

i R Bubblica annunci pubblicitari su Linkedin.
URL di destinazione @ Acguisisci nuovi clienti per 12 tua zzienda.
Prova subito,

© !l tuc sito web

Invito da Linkedin
inkedin,com |

Subbfica snmunci pubblicitari su Linkedin.
Acquisisci nuoni clienti per |3 tua azienda.
Prova subito.

(O La tua pagina aziendale su Linkedin

risultsti dell'asta. GH

i in anteprima 3

Annulla

Q)@ supportato da
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Annunci Dinamici

Annunci Dinamici

Coinvolgere i potenziali clienti con annunci personalizzati automaticamente creando relazioni con i potenziali
clienti con annunci dinamici personalizzati durante I'esperienza desktop di LinkedIn

'3

Theresa, explore opportunities from
Golden Phase

Follow

4
)

Annunci follower
Espandere il pubblico e acquisire piu
follower per la Pagina LinkedIn o Vetrina e
aumenta l'influenza.

Utilizzabile quando si seleziona I’obiettivo
Interesse

5] =
T o ®
S F
S = LEXIS
- dvice that

Donald, get the business adv
matters 24/7

Request demo

|
— S — — —

Spotlight Ads
Indirizza il traffico verso il sito Web o
pagina di destinazione presentando il
prodotto, servizio, evento, newsletter etc..
Utilizzabile quando si selezionano gli
obiettivi: Notorieta del Brand, Visite al
sito web, Candidature

(lli;;>
5§ Oobjects.ai

Jane, explore jobs at Objects.Al that
match your skills

See jobs

Annunci di lavoro
Mostrare agli utenti posizioni lavorative
pertinenti sulla base del profilo. Incoraggiando i
candidati pertinenti a candidarsi.
Utilizzabile quando si seleziona
Candidature

I’obiettivo

supportato da
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ECCELLENZE
INDIGITALE

TIK TOK ADS / SETTING E BESTPRACTICE




R TikTok Ads Manager

TikToK: Ads Manager

T| kTOk AdS Manager @ campagna

presenta una Struttura Obiettivo della pubblicita

suddivisa in 3 macro -
2 Gruppo di annunci

aree tra loro T

propedeutiche in tre

parti: campagne,

gruppl dl annuncl e Riconoscibilita Considerazione Conversioni

annunCI. @ Copertura @ Traffico ® ) Conversione

Mostra il tuo annuncio al numero di Invia pil persone a una destinazione sul tuo Promuovi azioni v

Crea nuovo Usa esistente

Obiettivo della pubblicita

sito Web o sulfa tua app. Ulteriori informazio Web. Ulteriori inf

@ Installazioni dell'app

La prima cosa che
bisogna scegliere e

lobiettivo della W o
campagna su TikTok

Induci pill persone a installare |a tua app.

supportato da
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W TikTok Ads Manager

Nome Campagna - A/B test Strategy - Budget Giornaliero (min
50,00 Euro x day)

)

Impostazioni

Nome campagna

Traffico20201229223137

Crea uno split test

Esegui il test A/B per la tua strategia

Budget
[ Nessun limite

Giornaliero

EUR

[ SION
@CC
XS]

supportato da
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TikTok Ads Manager

Creazione primo
Gruppo di annunci

Crea adesso Usa esistente

Nome gruppo di annunci

Gruppo di annunci 1

Tipo di promozione

Tipo di promozione

Q App ‘ Q Sito Web

[ usa il pixel TikTok per monitorare il sito Web.

@@3
QCC
2R

supportato da
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TikTok Ads Manager

- . Se le campagne sono rivolte al mercato
Posizionamenti o ) )

italiano selezionare solo TikTokcome

Tipo di posizionamento posmonament 0

Posizionamento automatico
Mostra automaticamente ali a Uncl nei posizionamenti supportat

Ulteriori informazioni

) (® Seleziona posizionamento

Scegli manualmente il tuo posizionamento di destinazione

Ulteriori informazicni

TikTok

News Feed App Series

TopBuzz/BuzzVideo/News Republic/Babe u

TikTok

B»50

supportato da

QJ@)
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TikTok Ads Manager

Interessanti le opzioni
sulle inserzioni sia in

Commento utente

- (:) Gli utenti pessono aggiungere un commento sulie tue inserzioni in TikTok, Helo
termini di interazione
Download video ’ .
dell’'utente (fino al
- . ) Gli utenti possono scaricare le tue inserzioni video su- TikTok , .
download) che I'opzione
ottimizzazione
creativita
Tipo di creativita
Ottimizzazione automatizzata della creativita
- L'opzione Ottimizzazione automatizzata della creativita genera automaticameante combinazioni di elementi creativi (immagini, video e test
pubblicitari) e pubbiica automaticamente solo le combinazioni con un rendimento elevato. Ulteriori informazioni
@ N.B.: una volta creato il tuo gruppo di annunci non & possibile modificare questa impostazione.
Q)@ supportato da

OGS | UNIONCAMERE Gy e org



|

l

I

TikTok Ads Manager

Destinazione

v Pubblico

Incluso

Escluso

v Demografia

Posizione

Italia *

La pubblicazione effettiva degli annunci pud variare a seconda delle posiziani supportate dai divers:

Genere
Uomo Donna

Eta

Nessunlimite ~ 13-17  18-24 I 25-34 ‘I 35-44 ‘l 45-54

Lingue

Italiano

Creare e definire il Pubblico di destinazione.

Per includere un pubblico e possibile ricorrere
a

e Liste diRemarketing
e Liste proprietarie
e Similar User.

Definire poi le caratteristiche Demografiche
dell’Audience Target

supportato da
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= TikTok Ads Manager

v Targeting per interesse e comportamento

Interesse e

Comportamento

Azioni correlate a video

|

Guardati fino alla fine Con Mi piace Commentati

Categoria

Seleziona comportamento negli ultimi n giorni

7 giorni 15 giorni

Condivisi

Q

Interessi e Comportamenti nel
tempo in relazione ai video con
cui gli utenti hanno interagito
Abbigliamento e accessori

Animali domestici

App

Automobili

Bellezza e cura personale

Cibo e bevande Esempio post setting

Elettrodomestici

o Selezionato Clear all
Giochi

Interesse
Infanzia e maternita - —
Istruzione <  Altre notizie < Culturaearte x Salute e benessere

Comportamento

Famiglia ed emozioni »  Natura x

Interesse e

4 categorie selezionate v

Gli annunci saranno consegnati agli utenti che corrispondono alla categoria selezionata sopra. Tieni presente che la categoria di comportamenti
mira solo agli utenti che hanno visualizzato video in lingua inglese o giapponese in TikTok.

Comportamento
Azioni correlate a video

B Guardati fino alla fine Con Mi piace Commentati Condivisi

Categoria

2 categorie selezionate

supportato da

Q)@)
958 | UNIONCAMERE (. gle org



W TikTok Ads Manager

+ Dispositivo

Sistema operativo

Versioni sistema operativo

Nessun limite

Tipo di connessione
Al
Nessun limite WIFI 2G 3G 4G

Gestori

Nessun limite *

‘ Prezzo dispositivo

(® Nessun limite

Intervallo specifico

Come in altre piattaforme vi € la
possibilita di selezionare
dispositivi, sistemi operativi,
connessione, finanche il Prezzo
del dispositivo

supportato da

@@D
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TikTok Ads Manager

Budget

| Budget giornaliero l 15.00 | EUR

Il tuo budget deve essere di almeno 20,

Pianificazione BUdget gIOrna|lerO del
AR gruppo di Annunci.

Fuso orario: UTC+01:00

B Esegui continuamente

Il tue gruppo di annunci verra eseguito senza interruzioni dopo |'cra di inizio pianificata. ATTEN Z I O N E Vi é an Ch e
Fasce orarie un Budget giornaliero a
Tutto il giorno Seleziona ora specifica Fuso orario: UTC+01:00 lee||0 Cam pag na

00:00 - 11:00 12:00 - 24:00

1 2 3 4 5 ° ~ ° ° T 121314 15 16 17 18 19 20 21 22 23
Mon Wed 08:30 - 09:00

Settimana/Ora

Tue
Wed
Thu
Fri
Sat

Sun

Trascinare | mouse per selezionare un periodo di tempo. Cancella tutto

supportato da
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)

TikTok Ads Manager

Offerta e ottimizzazione

Obiettivo di ottimizzazione
Clic
Controllo offerta

() Limita la tua offerta nell'asta Visualizza altro

EUR/Clic

A Hide Options

Evento di fatturazione

Clic (CPC)

Tipo di pubblicazione

@ Standard
Il budget verra distribuito nel tempe di pubblicazione degli annunci pianificate
Accelerato

Spendi il tuo budget e ottieni i risultati il pil velocemente possibile

TikTok Ads Manager attualmente offre 4 diversi
metodi di offerta:

Costo per clic (CPC, Cost Per Click)

e  Costo per clic ottimizzato (0CPC, Optimized
Cost Per Click)

e Costo per mille impressioni (CPM, Cost Per
Mille)

e Costo per mille visualizzazioni (CPV, Cost
Per Thousand Views)

Anche su TikTok & possibile decidere se controllare
I'offerta manualmente o decidere di farla
ottimizzare alla piattaforma in base agli obiettivi di
performance della campagna.

supportato da
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|

|

Creazione Inserzioni TikTok

o < r . . . .
PumOCRteR 8 - u Decine i modelli e le risorse per creare delle
- clip video da zero o partendo da immaginie

video proprietari

Anteprima

Crea un video
Video (0) \E ¢

Immagine {0)

View recommended video specs '

+ Carica <+ From Library + Create

to consigliato: .mpd, .mav, .mpey, .avi or Dimensione file: finc a
yif

¥ Show mare format requirements for the selected placement.

460 | Video modallo

Text & Link

Nome visualizzato

Nome Azienda / Brand

Testo

trum <
0. Ulteriori

e

informazioni

Testo intelligente Salezichato: 15

supportato da
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Creazione Inserzioni TikTok

Invito all'azione

Ulteriori informazioni

+ Aggiungi

URL

Immagine profilo

+

Tracking

w Usa pixel TikTok

¥ Third Party Tracking Settings

URL monitoraggio delle impressioni

URL di monitoraggio dei clic

L’inserzione si chiude con una
CTA, una URL e un immagine del
Profilo / Brand

Per il Tracking € possibile
utilizzare sia il pixel di TikTok che
Third Party Platform

@@D
QCC
2R

supportato da
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ECCELLENZE
INDIGITALE

[IKTOK ADS / Formati ADV




ECCELLENZE
INDIGITALE Standard Ads

Brand Takeover: annuncio full-screen in
cui I'utente visualizza I'adv appena si
awvvia I'app di TokTok. Utile per
aumentare la notorieta del brand e
massimizza l'impatto del tuo annuncio.

e Obiettivi: consapevolezza del
marchio

e Visualizzabile sulla prima
schermata che gli utenti vedono
quando aprono TikTok,

e  Supporta la conversione verso
pagine di destinazione esterne e
interne

e Metodo di acquisto: prenotazione
su annunci TikTok

#mozzaria

Fowe e Brger Srarre hareg b Lottern

THU THACH NGAY

{ (3 TikTo

Top View: simile al Brand Takeover,
questo formato di Ads si posiziona
all'interno dei “Per Te” insieme ad altri
video, solitamente con la presenza di
una call to action.

° Obiettivi: portata e
coinvolgimento

° Visualizzabile sulla prima
schermata che gli utenti
vedono quando aprono TikTok,
un ambiente privo di suoni

° Supporta il coinvolgimento
degli utenti (like, commenti,
share, follow, etc)

° Supporta la conversione della
pagina di destinazione esterna
e interna

° Metodo di acquisto:
prenotazione su annunci TikTok

supportato da
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ECCELLENZE
IN DIGITALE

Standard Ads - Self Service

In-Feed Ads (Account): annuncio video
narrativo incorporato nel feed "Per Te",
progettato per indurre gli utenti a interagire
con l'account aziendale.

° Obiettivo: impegno per conto
aziendale

° Gli utenti possono interagire con Mi
piace, commentare, condividere,
seguire il tuo account aziendale,
creare video con la tua colonna
sonora

° Ricevi impressioni organiche
aggiuntive al completamento della
campagna

° Supporta pagine di destinazione
esterne e interne, nonché
download di APP e link diretti

° Metodo di acquisto: self service

For You

»
>

";nlxﬂniw ﬁ [ - | ”

In-Feed Ads (Diversion): annuncio video
narrativo incorporato nel feed "For You",
con piu elementi selezionabili per
aumentare la conversione.

Obiettivo: traffico e conversione
Gli utenti possono interagire con
Mi piace, commentare e

condividere

° Indirizza gli utenti alla pagina di
destinazione con piu punti di
contatto

° Facile da creare; non & necessario
creare prima unaccount

° Supporta pagine di destinazione
esterne e interne, nonché
download di APP e link diretti

° Metodo di acquisto: self service

supportato da
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'ECCELLENZE
W Content Ads

Hashtag Challenge: la metodologia piu
coinvolgente per gli utenti. Si puo creare una
sfida hashtag sponsorizzata che incoraggi gli
utenti a realizzare contenuti attraverso I'utilizzo
di specifici hashtag.

° Obiettivo: consapevolezza del
marchio e copertura e crescita dei
follower
Raggiungi un pubblico di massa
Tasso di coinvolgimento medio
dell'8,5% tramite Mi piace, commenti e
condivisioni.

° Invita tutti gli utenti a partecipare e
creare contenuti attorno al tuo tema,
con tutti i contenuti generati dagli
utenti che si aggregano nella pagina
della sfida hashtag

° Segui il marchio e impegnati
nuovamente infuturo

° Metodo di acquisto: prenotazione su
annunci TikTok

Branded Effect: le aziende possono creare
degli effetti personalizzati da far usare agli
utenti. Ora a quelli 2D gia esistenti, sono
stati aggiunti quelli 3D e in Realta
Aumentata (un’invenzione di Snapchat).
Questi effetti vengono messi in evidenza nei
primi 5 posti della tab “hot” o “trending”
(poi in posti non garantiti nei successivi 5
giorni).Possono contenere una CTA e un QR
Code per portare gli utenti verso una
determinata destinazione.

° Obiettivo: consapevolezza e
coinvolgimento del marchio

° Effetti personalizzati con marchio
grazie alla tecnologia di
riconoscimento video intelligente.

° Incoraggia un livello pit profondo
di coinvolgimento degli utenti e
UGC di qualita superiore.

supportato da
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d Plus™il0 @ © W © R46% W 11431 wll vodafone IT 4G 20:54 7 76% @)
TikTok’s Four Ad Products <

& 2 w
TikTok . .
#lnrnydenlm #XMASPAJAMASWAP

48,0M visualizzazioni

Brand Takeover In-Feed Video Hashtag Challenge Branded Lenses #

[ Favorite

[ Aggiungi ai Preferiti

jliamo diffondere

iil tuo od

natalizio e facci vedere quanti piu pigiami pu. Espandi v

Q Dichiarazione di non responsabilita
£ 1sored by Teze

& Scopri la collezione

L’'utente con TikTok non subisce,
né soltanto interagisce con i
contenuti proposti dai brand ma li
crea. E un meccanismo di
engagement completamente
iImmersivo. (sulle implicazioni
sociologiche di questo fenomeno
si dovrebbe discutere...)

Official

supportato da
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W Hashtag challenge

+ Amicizia

Condividi // video sul

G #hashtag

#TikTokZelig

Challenge
Example

Scarica subito

l'app TikTok \L
e creq il tuo profilo l j

per partecipare

1 video pit: divertenti

appariranno su ZeligTV e
verranno condivisi
sul nostro profilo TikTok
@zelig_official

90206

d‘ DOWNLOAD NOW
Fai un video con una — e - :
tua battuta inedita | = | TikTok Eose Pl

s simn A inr

supportato da
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'ECCELLENZE
IN DIGITALE

TikTok Ads Format per Objective

Marketing Objectives 1-Standard ads

N
J

|

y

Awareness
\ ,, 1.1 Brand
Consideration ] Takeover
7 12
Interaction | Top View
\ Conversion / 21 22
SRS RIS — " Branded ~— Branded -
' / Hashtag Effect
Loyalty 13 14 Challenge
T - In-Feed — In-Feed — -
b Growth Ads Ads

supportato da
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ECCELLENZE
INDIGITALE

SPOTIFY




Chi ascolta in streaming in Italia?

IN DIGITALE
Suddivisione degli Analisi in base L.
i i Analisi in base al sesso?
ascolti sulla piattaforma’ all’eta?
0 o o2« [

D61% O23% snm—S"-
w4« [ >

(110% @) 6% coss I e
sso4 [ =

Titolo di studio?

I 23% degli utenti Spotify Free
possiede una laurea o una
laurea magistrale.

Reddito familiare?

I 32% degli utenti Spotify Free ha
un reddito minimo di 32.000€
annui.

supportato da
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W Perché Spotify Ad Studio?

e

Velocita,
flessibilita,
controllo

Creazione
dello spot
audio gratuita

P

Molteplici
opzioni di
target

©

Reportistica
in tempo
reale

supportato da

[ SION
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Molteplici opzioni di Targeting

a2 % O

Eta, sesso, geo Interessi Contesti in tempo reale
Connettiti con il tuo pubblico di riferimento Rivolgiti al tuo pubblico in base ai suoi Raggiungi gli utenti in specifici momenti
attraverso i dati di prima parte di Spotify su interessi, come indicato dai recenti durante la loro giornata

eta, sesso e localizzazione. ascolti di podcast e playlist, o dal

dispositivo che usano per lo streaming.

e i,

Genere musicale Fan Base
Rivolgiti a persone in base al genere musicale Targetizza i fan di un artista che stai
del brano ascoltato subito prima aver udito il promuovendo o di artisti simili (disponibili in
tuo annuncio caso di promozione di artisti o eventi musicali).

supportato da
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W Ad Studio - Obiettivo

[ campaian Create new campaign

Name your campaign

This name is only visible to you. It will help keep you organized if you plan to run multiple ads

Selezionare uno dei tre o S e
0b|ett|V| prOpOStl What are you promoting?

Music-related

An artist on Spotify

Promote your content, then see how your ad impacts
listening behavior on Spotify

A concert or artist merch

Tell listeners on Spotify about an upcoming show or sell artist

merch

Non-music related

A brand, product, or organization

Promote your brand to listeners on Spotify.

supportato da
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IN DIGITALE

1.
2.
3.

Ad Studio - Formato

Scegliere il formato
Su quale dispositivo

Su quale dispositivo

B8 aoser

-Ad Set1

Create new ad set

Name your ad set

Ad Set 1

Choose an ad format and platform

Format

o
Al >
Audio Video (horizontal)

Platforms

All iOS (iPhone/iPad) Android Desktop

Set your schedule and budget

Start End

11709/2020 — 1/15/2020

12:01 AM 1:59 PM

»

Video (vertical)

Estimated reach

Estimated lifetime frequency

IS
Qce
2

supportato da
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Weerg  Ad Studio - Targeting

Gender

Al Male Female

Additional targeting  Give us feedback

1. Selezionare il interests

Target your audience based on their interests, as indicated by recent podcast and

G e n e re playlist listening, as well as streaming platform.

i

2. Indicare il targeting A G oty

Target people in

d’interesse

d by the playlist they're currently listening

Genres
Target people based on the genre of the song they heard immediately before hearing
your ad,

No additional targeting
Target the widest possible audience.

Based on your targeting, you can reach
this sudience for

$0.015 per impression

Budget delivery likelihood

Likely to be spent

Your selected audience is suited to your
budget

Estimated impressions
66k - 67k

Estimated reach

60k - 70k

Estimated lifetime frequency
1-11

supportato da
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Ad Studio - Creativita Audio

IN DIGITALE

Scrivere un testo e DD
selezionare la . s

musica

@ Registrazione del

\Voiceover

Approvare o
modificare lospot

IS
Qce
2

supportato da
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ECCELLENZE
INDIGITALE

TWITTER ADS




Twitter Ads

Cosa cercano gli utenti suTwitter Cosa cercano le aziende su Twitter
e informarsi e informare i follower/prospect su novita
e conoscere i trend topic del momento ed eventi
e intrattenersi e far conoscere il proprio punto di vista
e conoscere le discussioni in corso Sui temi in corso (posizionarsi)
e partecipare alle discussioni e coinvolgere gli utenti

e far conoscere nuovi prodotti/servizi

Anche l'advertising, e non solo l'organico,
per non apparire fuori contesto deve provare a rispondere ai bisogni dell’utente.

supportato da
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W Obiettivo Twitter Ads

Obiettivo delle inserzioni su Twitter é:

e ottenere piu interazioni, amplificare il
messaggio e fare in modo che piu persone
parlino di una causa, progetto, azienda o
marchio.

e connettere il brand con nuovi segmenti di
pubblico

e tenere sotto controllo la spesa pubblicitaria,
non sono richiesti budget minimi, si paga solo
per i risultati specifici (follower o clic).

supportato da
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Account pubblicitario

E possibile programmare Adv su Twitter in due modi
differenti:

e Attivare I'account pubblicitario impostando fuso
orario e valuta e inserendo un metodo di
pagamento;

e Richiedere la creazione dell’account a Connectads,
azienda che in Italia si occupa dell’assistenza per
Twitter.

Questo secondo metodo particolarmente indicato per
facilitare i processi di assistenza. Importo minimo
richiesto per 10.

Ca=r

¥ Cg

Twitter & Connect Ads

TWITTER has appointed Connect Ads A SRL as its sole reseller
in Italy, responsible for all Twitter ad sales and account
management in the market.

READ MORE

supportato da
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https://www.connectads.com/News%20-%20Twitter%20Italy.html

Twitter Ads

Obiettivo

Il primo passo e definire I'obiettivo della campagna
(coinvolgimento, diffusione, traffico...).

Pubblico

Definire il pubblico-target che si desidera
raggiungere. Selezionare le aree geografiche, i
follower di un account specifico o gliinteressi.

Offerta

Gli annunci di Twitter vengono pubblicati attraverso
un'asta. Si puo decidere quanto pagare per I'azione
oggetto della campagna. Oppure utilizzare I'offerta

automatica, che determina autonomamente I'offerta

in base al budget e agli obiettivi.

Budget
Non esiste una spesa minima per la campagna.

Occorre fissare un budget giornaliero, possibile
anche definire il budget totale e lo schedule della
campagna.

Creativita

Importante includere forti inviti all'azione, come
“Iscriviti" 0 "inizia oggi". Evitare #hashtags o
@mentions nel testo in modo che il pubblico non
faccia clic su di essi.

supportato da
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TWITTER / OBIETTIVI E STRATEGIA




W Strategia Paid

Percorso dell’'utente (Customer’s Journey)

*

*

*

DIFFUSIONE /
CONOSCENZA CONSIDERAZIONE DECISIONE ADOZIONE PASSAPAROLA
I I I I I

Diffondere il Stimolare la Ottenere Soddisfare |l Far si che gli utenti
brand percreare = domanda rispetto conversioni cliente. raccomandino il
riconoscibilita e ai propri (azioni di valore, servizio /prodotto
lavorare sulla prodotti/servizi, non solo ai propri
reputazione. creare interesse. acquisti). conoscenti.

supportato da
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W Strategia Paid

Gli obiettivi delle campagne Twitter
sono:

Copertura
Visualizzazione video
Visualizzazione pre-roll
Installazioni app

Clic sul sito web
Interazioni

Follower
Ricoinvolgimenti in app

Obiettivo della campagna

Copertura

Massimizza la copertura di un annuncio

Scegli I'obiettivo

Vuoi una mano a scegliere I'obiettivo? Scopri di pit:

Considerazione

Visualizzazioni video

Induci alla visione di un video

Visualizzazioni pre-roll

Abbina un annuncio a contenuti premium

Installazioni app

Induci allinstallazione di un'app

Clic sul sito Web
Aumenta il traffice verso un sito Web

Interazioni

Induci all'interazione con un Tweet

Follower

Crea un pubblico per il tuo account

Ricoinvolgimenti in app

Induci all'azione in un'app

@@D
QCC
2R
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W Strategia Paid

Promote Your

Objective

Bid + Pay For

Brand

Video

Drive Conversions

Website Visits
Followers
Awareness
Tweet Engagements
Video Views
Pre-Roll Video Views
Website Conversions

App Installs or Re-Engagements

link clicks (CPLC)
follows (CPF)
impressions (CPM)
engagements (CPE)
video views (CPV)
video views (CPV)
link clicks (CPLC)

app installs (CPI)

supportato da
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Modalita di offerta

Twitter da la possibilita di scegliere quali sono
le tipologie di offerta disponibili e, in alcuni
casi, per cosa pagare (unita offerta).

Su tutti gli obiettivi € possibile utilizzare 'opzione
di Offerta automatica, la campagna si auto
ottimizza cercando di raggiungere il risultato al
minor costo possibile.

Questa modalita e raccomandata quando ci si
accinge a creare una campagna per la prima
volta o con un obiettivo mai usato prima per
guella tipologia di profilo/prodotto.

E possibile anche definire (in base all’obiettivo):

Costo target: definisci un costo target per
preservare il costo medio per unita dell'offerta.

Offerta massima: definisci |'offerta massima che
non supererai mai. Un'offerta piu alta servira per
visualizzare piu spesso il tuo annuncio.

Tipo di offerta
Offerta automatica (suggerita) v

L'offerta sara ottimizzata per massimizzare i risultati al prezzo pil basso ed entro il tuo budget.

supportato da
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W Ottimizzazione

Per alcuni obiettivi, a livello di gruppo, € possibile

. o . . ) . Preferenza ottimizzazione
scegliere 'ottimizzazione di pubblicazione

preferita per la campagna. Copertura massima v
L'ottimizzazione serve a dare indicazione alla
piattaforma su quale sia la priorita per la Copertura con interazione

campagna.

e Copertura: copertura massima - copertura
con interazione

e |Installazioni app: installazione/clic su app

Clic sul sito web: Clic Link / Conversioni
e Ricoinvolgimentiin app: installazione/clic
Su app

supportato da
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Frequency cap

Twitter ha abilitato la possibilita di inserire un Frequency
Cap sui Gruppi diAnnunci.

Questa opzione e disponibile per i seguenti obiettivi di
campagna:

Awareness

Engagement

Video Views

Amplify Pre-Roll Video Views

L'utilizzo del Frequency Cap porta diversi vantaggi:

e Maggiore controllo sulla delivery degli annunci
e Massimizzazione della copertura sul target
e Miglioramento dei risultati di campagna

Frequency cap ©

(_) Automatically optimize ad frequency (recommended) ©

@® Setacustomcap @

2

impressions per

7 days

@@D
QCC
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Targeting

Concentrarsi sugli aspetti di base:

Selezionare le opzioni di targeting per area
geografica, lingua e dispositivo (facoltativo) prima di
selezionare ulteriori criteri.

Sperimentare

Provare diversi approcci di targeting.

Immagine: www.freepik.com

[ SION
@CC
XS]

supportato da
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Targeting demografico

Nella definizione del target le prime informazioni che Definisci come target gli utenti corrispondenti

si devono impostare sono:
Dati demografici

e Genere (stati, citta)

e FEta e

e Zona ER oonne | vomini )

e Lingua (indicare se € diversa da quella della Bt

Zona) (? Tutti
() Fascia d'eta
Queste caratteristiche si combinano tra di loro in una e i,
relazione END, cio vuole dire che vanno a restringere
il pubblico, esempio: se inseriamo come target Includi :
Donne, +25, Italia significa che il nostro target sara X
composto da utenti che hanno Lingua (facoltativo) ©
contemporaneamente tutte queste caratteristiche.
) supportato da
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Targeting per dispositivo

Possiamo definire il target scegliendo tra
caratteristiche tecniche dei dispositivi dell’'utenza:

e sistema operativo
e modello di dispositivo
e operatore

Questo tipo di targetizzazione e molto utile per le
campagne di installazione dell’applicazione.

E corrisponde anche a

Dispositivi

Sistema operativo @

0 ios

() Android

(CJ Altro dispositivo mobile
() Desktop

Modello di dispositivo (facoltativo) &

Operatore (facoltativo) @

(O) Definisci come target gli utenti che hanno iniziato a utilizzare Twitter su un nuovo dispositivo o tramite un

nuovo operatore

Q’?’:
QCC
2R
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Targeting per segmenti di pubblico personalizzato

Possiamo coinvolgere segmenti di pubblico che: ha visitato il sito web o I'applicazione o fa parte di un
database.

Create new audience

Segmenti di pubblico personalizzato

Choose an audience type

Segmenti di pubblico personalizzato (facoltativo) ©

r—
Indudi v | Ricerca ] = B
= : 1
-—
o > Attivita a
() Includi gli PP
List App Activity App Activity Combination
> Attivita del sito Web Upload a list of your custor Target your app users who have Combine multiple app activity

taken a certain action, such as audiences,

> Combinazione di attivita app making 3 purchase.

E abbina anche u
> Lista

Processo di creazione della campagna
Processo di creazione del pubblico personalizzato

supportato da
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Retargeting (Twitter)

E possibile coinvolgere utenti che hanno visualizzato o

visualizzato e interagito con i nostri tweet, e scegliere se

considerare solo i tweet organici, solo le inserzioni o
entrambi.

w Opzioni aggiuntive
Esegui il retargeting per gli utenti che hanno visualizzato i tuoi Tweet precedenti o ci hanno interagito
(facoltativo)

Tipo di retargeting

Utenti che hanno visto il tuo Tweet

Utenti che hanno visto il tuo Tweet
Utenti che hanno visto i tuoi Tweet e ci hanno interagito

Tweet organici

() Amplia il tuo pubblico (facoltativo) @

[:] Definisci come target anche i follower di @ (facoltativo)

w Opzioni aggiuntive

Esegui il retargeting per gli utenti che hanno visualizzato i tuoi Tweet precedenti o ci hanno interagito
(facoltativo)

Tipo di retargeting

Utenti che hanno visto il tuo Tweet

Tipo di Tweet

Tweet organici

Tweet organici

Tweet di campagne specifiche
O Tweet organici e Tweet di campagne specifiche

supportato da
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Targeting per interessi

Twitter € il luogo in cui si manifestano gli interessi
degli utenti.

Gli interessi si basano sui dati che Twitter raccoglie in
base all’attivita dell’utente: cio che gli utenti
twittano e ritwittano, cosa cliccano, chi seguono e
altro ancora.

Gli interessi dimostrano massima efficacia se
trovano una corrispondenza con le creativita delle
campagne.

Animali domestici
Automobili

Aziende

Bellezza

Casa e giardino

Cibo e bevande
Cinema e televisione
Eventi

Famiglia e genitorialita
Fasi della vita

Finanze personali
Giochi

Hobby e interessi
Istruzione

Lavoro

Legge, amministrazione
pubblica e politica

. Libri e letteratura
o Musica e radio

. Salute
. Scienza
. Societa
. Sport

. Stile e moda
« Tecnologiae
informatica

o Viaggi

supportato da
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Targeting per parole chiave

E possibile raggiungere gli utenti in base alle parole E sl icks (i o 1
chiave incluse nelle loro ricerche, nei loro Tweet Funzioni & targséing
recenti e nei Tweet con cui hanno interagito di
recente. Parole chiave (facoltativo) ©@ )Consigli &y Caricamento collettivo
Vengono inclusi i termini correlati, le variazioni di p—

. . .. Ce . . . . acoltative) @ )Consigli & Caricamento collettivo
radice, gli hashtag, i sinonimi, i refusi e le espressioni Escuc e

gergali. Anche le emoji vengono considerate.

supportato da
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Targeting per eventi

| segmenti di pubblico del targeting per evento
vengono creati sulla base di alcuni segnali, tra cui i
contenuti twittati dall'utente, il comportamento e
I'interazione.

Possibile targetizzare gli eventi fino a 2 settimane
prima che inizino e fino a 3 settimane dopo la
fine per mantenere vivo l'interesse.

Twitter consiglia di aggiungere solo
geolocalizzazione elingua a questo tipo di
targetizzazione.

Esempio di evento disponibile: festivita,
ricorrenza, evento sportivo...

Eventi (facoltativo) @

(I

>

>

>

Altro
Conferenze
Divertimento
Festivita
Olimpiadi
Politica
Sport

Tendenze ricorrenti

Esempio di evento sportivo: UEFAChampions League

https://business.twitter.com/en/resources/twitter-marketing-calendar.htm|

Q’?’:
QCC
2R
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Targeting per argomenti di conversazione

Questa modalita di targetizzazione consente di raggiungere gli utenti che hanno twittato, interagito
con un Tweet 0 consultato un Tweet su un argomento di conversazione.

Le conversazioni hanno una finestra di ricerca di 28 giorni.

Argomenti di conversazione (facoltativo) @

[ Viaggi X l + Nuovo gruppo di annunci

Lifestyle - Vi i
liestyle laggl D 502.000 Dimensione del

Programma TV - Pechino Express - Diario di viaggio (ltalia) C] pubblico globale

Programma TV - Pechino Express -
Diario di viaggio (ltalia)

supportato da
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Targeting per follower simili

Raggiungi gli utenti con interessi simili ai follower di FONGRE BTSS0I & Consigii % Caricamento collettivo

Makkox

un account.
@ makkox @ @makkox

La somiglianza viene dedotta da Tweet tramite 5
diversi tipi di segnali come retweet, clic e altro @ o-rocncamaiion ohiskicinono
ancora_ & M. @makkoxxxx

y\(j Gli occhiali zozzi di Makkox @GlVizkkox
% Makkox Repeater @M akkoxRepeater
®  Makkox @Makkox2

=
3 MHRL D T & Emakkox2

X

(]

makkox @
@makkox t

Marco Dambrosio. Vignettaio col
blocco per gli schizzi.
@welikechopin @welikeduel
@espressonline @ilfoglio_it
@ilpost

652 Following 565.257 Follower

0O 0000 QO0o

QJ@)
QCC
XS]
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Targeting per film e programmi tv

Raggiungi gli utenti interessati a specifici film o programmi TV prima, durante e dopo la messa in onda.

La probabilita che qualcuno guardi un film o programma TV viene dedotta dai suoi Tweet (in relazione al
periodo di trasmissione del film o programma TV).

Film e programmi TV (facoltativo) &

X Factor X

Includi X

| The X Factor: Celebrity X |

Se non troviamo in questa tipologia di targeting il programma che ci interessa possiamo verificare se sia
presente come argomento di conversazione.

supportato da
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Image Website Card

Utilizzare 'immagine piu
coinvolgente per portare
traffico sul sito web o stimolare
una conversione.

Testo Tweet: 280 caratteri

Nome sito lunghezza: 70 caratteri (dipende dal
device)

Immagine dimensioni: 800 x 418 pixels for 1.91:1
aspect ratio, 800 x 800 pixels for 1:1 aspect ratio

(max 3mb)

File: PNG o JPEG

w1l TBARMORE & 9:15 AM 100% (==

a Home <

The Barista Bar @ @baristabar v
Love coffee? Visit our site to see the full
” Barista Bar menu and specials.

Hawaiian Kona coffee beans by The
Barista Bar

baristabar.co

© () Q

Promoted

>

https://business.twitter.com/en/help/ca

mpaign-setup/advertiser-card-specifi

cations.html

QJ@)
QCC
XS]

supportato da

UNIONCAMERE G gle org


https://business.twitter.com/en/help/campaign-setup/advertiser-card-specifications.html
https://business.twitter.com/en/help/campaign-setup/advertiser-card-specifications.html
https://business.twitter.com/en/help/campaign-setup/advertiser-card-specifications.html

Video Website Card

all 9:15 AM -

Home <%

N The Barista Bar @baristabar

Catturare ’attenzione con un video
per portare traffico sul sito web o ) Love cotee et parnersd i ol
stimolare una conversione. et et In SaFraclscs,

Testo Tweet: 280 caratteri (un link vale 23 caratteri)

Nome sito lunghezza: 70 caratteri (dipende dal device)

File peso: 30MB consigliato, 1GB max

File: MP4 0 MOV

San Francsico coffee beans by the
Barista Bar
baristabar.co

Lunghezza: 15secondi 0 meno, 2:20 max

) ) Qs ]

Promoted

https://business.twitter.com/en/help/campaign-se »
. T 1°] Q A\ &
tup/advertiser-card-specifications.html|

Ratio: 1:1raccomandato
Sottotitoli: presenti
Dimensioni: 1200x1200px

Vengono riprodotti in loop se rimangono
sotto i 60”

supportato da
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W Carosello Card

Catturare I'attenzione con un o -
carosello di immagini/video per ¢ v k.
portare traffico sul sito web o su =

un app. k‘:”:.‘.“:.’.‘i.vil':l"‘"'"

Testo Tweet: 280 caratteri

Cards: 2-6 immagini o video

Hawaiian Xona coffee beans by
the Barista Bar
baristaba

Link o Nome app: 70 caratteri (dipende dal device)

Ratio: 1:101.91:1

File: PNG o JPEG

" B
The Barista Bar @ Ebwistabay
Love coffee? Download our app 1o see
the fufl Batista Bar meru and specials.

Barista 8ar Cotfoe App
App Stors

https://business.twi
tter.com/en/help/ca
mpaign-setup/adve
rtiser-card-specific
ations.html

supportato da
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Image App Card

Stimolare I'utilizzo e ’'installazione
dell’app.

Testo Tweet: 280 caratteri (un link vale 23 caratteri)
Immagine dimensioni: 800 x 418 pixels for 1.91:1 aspect ratio, 800
x 800 pixels for 1:1aspect ratio (max 3mb)

File: PNG o JPEG

CTA: Install (default se I'app non € installata), Open (default se
I'app € installata), Play, Shop, Book, Connect, and Order.

®

Home +,<>

https://business.twitter.co
m/en/help/campaign-setu
p/advertiser-card-specific
ations.html

The Barista Bar @ @BaristaBar
Scarica subito la nostra nuova App e non
perderti tutte le novita Barista Bar!

Barista Bar App
App Store
Installa
© n Q &
Promoted

supportato da
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Video App Card

Stimolare I'utilizzo e I'installazione
dell’app con un formato video
coinvolgente.

Testo Tweet: 280 caratteri (un link vale 23 caratteri)

File peso: 30MB consigliato, 1GB max
File: MP4 0 MOV
Lunghezza: 15secondi 0 meno, 2:20 max

Ratio: 1:1raccomandato, 16:9

Sottotitoli: presenti

J Home +,<>

The Barista Bar @ @BaristaBar v
Scarica subito la nostra nuova App e non

perderti tutte le novita Barista Bar!

Barista Bar App
App Store
Installa
S B Q &
Promoted

Vengono riprodotti in loop se
rimangono sotto i 60”

https://business.twitter.com/en/
help/campaign-setup/advertiser
-card-specifications.html

supportato da

Q)@)
958 | UNIONCAMERE (. gle org


https://business.twitter.com/en/help/campaign-setup/advertiser-card-specifications.html
https://business.twitter.com/en/help/campaign-setup/advertiser-card-specifications.html
https://business.twitter.com/en/help/campaign-setup/advertiser-card-specifications.html

Video Conversation Card

J Hoire 3} Hashtag: 21 caratteri

Gli annunci di conversazione sono Tweet File peso: 30MB consigliato, 1GB max
sponsorizzati con video accattivanti che
includono pulsanti di invito all'azione con . THSEATS Eii DE A iasn

File: MP4 0 MOV

Qual’e il tuo Barista Bar #coffeetime

Lunghezza: 6 - 15secondi, 10min max

hashtag personalizzabili per stimolare la

conversazione e l'uso di un hashtag. o
Ratio: 16:9

- . . . Sottotitoli: presenti
Al clic 'utente crea il tweet precompilato e puo
personallzzarlo e pOStaHO nel Suo prOfI'O Vengono riprodotti in |oop se rimangono

sotto i 60”

Testo Tweet: 280 caratteri (un link vale 23 caratteri) Twitta #Colazione

Twitta #Pranzo N
Se non presente puo essere

Twitta #Sempre richiesto lo sblocco di questo
formato.

Testo Tweet precompilato: 256 caratteri

Thank you text: 23 characters S n Q &

Promoted

Thank you URL (optional): 23 characters

supportato da
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Image Conversation Card

Gli annunci di conversazione sono
Tweet sponsorizzati con immagine che
includono pulsanti di invito all'azione
con hashtag personalizzabili per
stimolare la conversazione e 'uso di un
hashtag.

Al clic I'utente crea il tweet precompilato e puo
personalizzarlo e postarlo nel suo profilo.

Se non presente puo essere richiesto lo sblocco
di questo formato.

J, Home %}

The Barista Bar @ @BaristaBar
. Qual’e il tuo Barista Bar #coffeetime

Twitta #Colazione

Twitta #Pranzo
Twitta #Sempre

O 0 V) &

Promoted

Testo Tweet: 280 caratteri (un link
vale 23 caratteri)

Testo Tweet precompilato: 256
caratteri

Thank you text: 23 characters

Thank you URL (optional): 23
characters

Hashtag: 21 caratteri
File peso: 3MB
File: JPEG 0 PNG

Formato: 800x418px

Ratio: 1.91:1

supportato da
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Pre-roll Video

Video Pre-roll pubblicato su liste di
publisher partner di rilievo.

Prima del video postato dal publisher viene
mostrato in pre-roll non skippabile il video
sponsorizzato.

o o = &

Sky 1g24 Sky Uno VICE Italia Live Nation

@SkyTG24 @SkyUno @ @Viceitaly @ @LiveNationIT
Sky Atlantic ltalia House of Esports Sky Sport
@SkyAtlanticlT @esporthouse @SkySport

il TBARMORE & 9:15 AM 100% (=),

% Home %

— The Sandwich Bar @ @TheSandwic...
ﬁ ® Love sandwiches? We've partnered with

. local farms to bring you the best flavors
in San Francisco.

Video will play after ad

The BaristaBar

O 85 1 480 Q2812 &
Promoted

Lunghezza: 6 secondi, max15

Brand: consigliato in alto a sx

File peso: 1GB max

File: MP4 0 MOV

Ratio: 16:90 1:1 (consigliato)

https://business.twitter.com/en/hel
p/campaign-setup/advertiser-card
-specifications.html

supportato da
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Promoted video

Questo formato consente di
promuovere un video dall'account
Twitter. Il video viene riprodotto
automaticamente quando viene
mostrato nella timeline di una
persona.

Testo Tweet: 280 caratteri (un link vale 23 caratteri)

File peso: 1GB max

File: MP4 0 MOV

Lunghezza: 15secondi 0 meno, 2:20 max

Ratio: 1:1raccomandato

®

The Barista Bar @ @BaristaBar

Home

Porta a casa tua I'esperienza #BaristaBar.

Prova i nostri nuovi sette aromi! =

o)

Promoted

g’

>

Sottotitoli: presenti
Dimensioni: 1200x1200px

Vengono riprodotti in loop se rimangono
sotto i 60”

https://business.twitter.com/en/hel

p/campaign-setup/advertiser-card

-specifications.html
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Tweet to Unlock/ Instant Unlock (image)

Tweet sponsorizzato con immagine
che include un pulsante di invito
all'azione con hashtag
personalizzabile per stimolare la
conversazione e l'uso di un hashtag.

Al clic I'utente crea il tweet precompilato e puo
personalizzarlo e postarlo nel suo profilo,
dopodiché potra fruire un contenuto nascosto.

Se non presente puo essere richiesto lo sblocco
di questo formato.

3

®

The Barista Bar & @BaristaBar
Twitta #BaristaBar e scopri il video con i
nostri suggerimenti per un caffe perfetto!

LB

Twitta #BaristaBar

O T

Promoted

Home

Q

b 2

Testo Tweet: 280 caratteri (un link vale
23 caratteri)

Testo Tweet precompilato: 256
caratteri

Thank you text: 23 characters

Thank you URL (optional): 23
characters

Hashtag: 21 caratteri
File peso: 3MB

File: JPEG o PNG
Formato: 800x418px

Ratio: 1.91:1

supportato da

QJ@)
958 | UNIONCAMERE (. gle org



Promoted Poll

Questo formato consente di
aggiungere dei sondaggi a
video/immagini per stimolare
I'interazione e acquisire
informazioni interessanti.

Testo Tweet: 280 caratteri (un link vale 23 caratteri)
Opzioni: 2-4 risposte
Testo opzione: 25 caratteri

Durata sondaggio: 5 minuti - 7 giorni

wil TBARMORE &
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The Barista Bar @ @baristabar

Love coffee? Which destination has some

of your favorite coffee beans?

8,917 votes - 10 hours 4 minutes left
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The Barista Bar @ @baristabar
Love coffee? Which destination has some
of your favorite coffee beans?
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8,917 votes - 10 hours 4 minutes left
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Follower

Questa promo ha I'obiettivo di
aumentare la base follower del
profilo.

Vengono visualizzati come Tweet
sponsorizzati nel feed dell’'utente e come
Account sponsorizzati nelle caselle Chi
seguire nelle pagine Home, Profilo e Risultati
di ricerca.

The Barista Bar @ @BaristaBar
Non perdere le novita e i suggerimenti di
Barista Bar, seguici!

» 5

»
C —
\ e Follow
The Barista Bar @
@BaristaBar

Profilo Ufficiale di The Barista Bar.
#LoveCoffe

O T V)

Promoted

>

Testo Tweet: 280 caratteri (un link vale 23
caratteri)

Ratio: 16:9 video, 1.9:1 immagini

https://business.twitter.com/en/hel
p/campaign-setup/advertiser-card
-specifications.html
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First View

Massimizza la reach su Twitter per 24h.

First View € un prodotto premium di "mass
awareness". E un posizionamento, non un formato
di annuncio.

E possibile utilizzare diversi formati di annunci
come Prime visualizzazioni (vedere le specifiche
per i formati).

Questa programmazione prevede la prima
impression della giornata degli utenti, insieme a
impressioni aggiuntive fornite durante la sequenza
temporale per massimizzare la consapevolezza in
un solo giorno.

Contattare Account:
https://www.connectads.com/

®

The Barista Bar @ @BaristaBar
Scopri subito la nostra selezione di caffé

Barista!

Home

Scopri Barista Bar
BaristaBar.com

9

Promoted

[

>

Testo Tweet: in base al formato
scelto

https://business.twitter.com/en/hel

p/campaign-setup/advertiser-card

-specifications.html
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Promoted Trend

. . . J Q Search Twitter {§}
Massimizza awareness e conversazioni Hashtag: 20 caratteri max.

mantenendo il tuo hashtag nei trending Trends for you -
topic per 24h.

Descrizione Hashtag (consigliata):
Appare direttamente sotto I'hashtag.

#WorldCup 70 caratteri max.

110K Tweets about this trend
C

ompanion Promoted Tweets

#IneBaristabar (richiesto): Crea 3-6 Tweet
Contattare Account: Stop by for a taste of San Francisco! sponsorizzati (possono essere
https://www.connectads.com/ Promoted by The Barista Bar immagini, video, gif, ecc.) per
supportare I'hashtag in tendenza.
#Summer Questi possono essere visualizzati nel

190K Tweets feed principale degli utenti sia sul
Web che sui dispositivi mobili.

#Government
150K Tweets
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W Ottimizzazione

Analizzare i dati delle campagne e procedere con azioni di ottimizzazione per migliorarne il
risultato.

Suggerimenti:

Sostituire i Tweet meno performanti

Mettere in pausa campagne con scarsi risultati

Analizzare i risultati e rivedere il bid di conseguenza (con bid manuale)

Variare la creativita, inserendo piu possibilita si offre a Twitter la possibilita di testare contenuti differenti

Refresh frequenti

Chiarezza e trasparenza nelle offerte

Immagini e video coinvolgenti

Copy in linea con i target usati

Rivedere targetizzazione in base ai risultati (possibile vedere le performance di ogni singola voce di targetizzazione)

Case study: https://marketing.twitter.com/en/success-

stories
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ECCELLENZE [ RPN W
IN DIGITALE

Come funzionano le aste

Come decide |la piattaforma
Quanto paghiamo




W LE ASTE

L’algoritmo come decide chi vincera ?
Ovviamente quando si fa una campagna per prima cosa si stabilisce un target.

Questo target € lo stesso target di altri inserzionisti e delle loro campagne. Quindi
I’algoritmo come decide tra I'inserzionista A e B quale far vincere in riferimento all

r

stesso pubblico. v A
Secondo Prezzo
Aste <
Americana

. . 0,
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'ECCELLENZE
IN DIGITALE LE ASTE

Americana

Non conosciamo i altri
inserzionisti pero le
piattaforme ci indicano
un range di offerta di
guanto offrono per le
loro inserzioni
(twitter.Ads)

Aste

Secondo Prezzo

Vince I'asta chi fa
un’offerta superiore
rispetto al secondo
prezzo minimo per
batterlo.
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W LE ASTE

10 € 9€

((

In questo caso |'asta se lo aggiudica la persona che offre di piu cioe 10 Euro.

[ SION
8cs | UNIONCAMERE G0, g or



W LE ASTE
9.01€

1€ 9€

A
N

Ma in questo caso il vincitore andra a pagare il minimo indispensabile per battere il
secondo inserzionista.
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LE ASTE

IN DIGITALE

Il punteggio di
qualita

Le piattaforme di social media marketing prendono in considerazione altri parametri di
qualita. Cio proprio per tutelare la qualita dei contenuti.

Resonance- Le persone interagiscono con i tuoi contenuti sponsorizzati? Fanno clic,

mi piace o condivisioni?
Relevance — 1 tuoi contenuti sponsorizzati sono in linea con gli interessi del target?

Recensy — | tuoi contenuti sponsorizzati sono attuali/aggiornati?

Ctr-commenti —like-condivisioni

. . S IS
Punteggio di Qualita 558 | UNIONCAMERE Gogle.org



'ECCELLENZE
IN DIGITALE LE ASTE

Chi vincera l’asta?

21
A
A\
(e
]
%c

QUALITY ADS

BID SCORE SCORE
12€ X = 48
8€ X = 72
4 X = 12

Punteggio di Qualita

. s S
Ad score / quality score = bid CD’@SQSD UNIONCAMERE Google.org



ECCELLENZE
IN DIGITALE

LE ASTE

Ma alle piattaforme social conviene fare vincere un inserzior
che ha offerto meno????

Certo che si !

Un contenuto di qualita a prescindere dal offerta massima offerta ricevera molti piu clic
di un contenuto che coinvolge meno.

Di conseguenza l'inserzionista investira di piu ricevendo piu clic del altro inserzionista
che era disposto ad offrire un’offerta massima maggiore.

CTR Alto

Punteggio di Qualita
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W INTERAZIONE

DOMANDE / D&R ...?
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