
Google Confidential and Proprietary 

Introduzione ad AdWords 
Milano, 12 Dicembre 2012 

1 



Indice analitico: 

1. Vantaggi 

2. Obiettivi 

3. Struttura campagna sulla rete di ricerca  

4. Parole chiave 

5. Testo dell'annuncio ed  estensione annuncio 

6. Analisi e metriche 



Indice analitico: 

1. Vantaggi 

2. Obiettivi 

3. Struttura campagna sulla rete di ricerca  

4. Parole chiave 

5. Testo dell'annuncio ed  estensione annuncio 

6. Analisi e metriche 



31,4 Milioni  
Persone online in Italia. 

 

 

02H53min 
Online al giorno per persona. 

 

 

48,4% 
Dei possessori di cellulari in Italia 

hanno uno smartphone. 

 

Perchè Usare AdWords? 

Source:  
Emarketer 2012, ComScore 2012 



 

 

 

81% 
Del traffico ai siti proviene dai motori 

di ricerca. 
 

 

 

Source:  

Forrester Research Inc., “Internet User Monitor” 

 

La ricerca come porta di ingesso 



 

 

 

95% 
Degli italiani usano Google come 

motore di ricerca* 
 

 

 

Source:  

“Global Stat’s Counter, Nov 2012” 

 

Fatevi trovare 
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Obiettivi: Regole d'oro da ricordare 

Conoscere i tuoi obiettivi 

Indirizzare la campagna alle lingue e alle 

località 

Creare gruppi di annunci  molto specifici 

Scegli gli strumenti AdWords più adatti ai 

tuoi obiettivi 



Utilizzate gli strumenti adatti ai vostri obiettivi. 

Branding. Direct Response. 



Gli strumenti per ottenere traffico qualificato. 

Gli utenti che usano il motore di ricerca 

 
(Search advertising) 

 

Consumatori che proattivamente cercano 

informazioni su brand, prodotti o servizi. 

 

Il costo è legato al numero di click. 

Gli utenti che informano sul web 
 

(Content advertising) 

 
Consumatori che sul web si informano su 
siti di contenuto direttamente collegati ai 
vostri servizi. 
 
Il costo è legato al numero di click. 



1. Il motore di ricerca: come funziona 

Risultati Organici: 
• Generati da un algoritmo 
• Imparziali e non acquistabili 
• Premiata Rilevanza e Importanza 
 

 

Google AdWords: 
•  Attività di Advertising a pagamento 
• La visualizzazione dei messaggi è gratuita. 
• Si paga solo per l’azione del consumatore –   
l’accesso al sito (click) 
• Premiata Rilevanza dell’annuncio e del sito 
• Posizioni assegante tramite un’asta 
automatica 



Google Display Network: #1 Advertising Network in Italia 

Quando legge articoli 

su temi a voi associati 

Quando cerca  

consigli 

Quando si informa Quando guarda 

video su YT  

18,2  
Milioni di Utenti  

Unici nel mese 

>80%  
di Reach Online 

399  
Visualizzazioni di  

adv per user/mese 

+25.000  
siti partner sui quali scegliere 

il posizionamento 
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Obiettivi: Rifletti la struttura del sito web nella campagna 

AccountAdWords: Sito web: 

Ogni sezione del sito 

può essere 

rappresentata da una 

campagna o da un 

gruppo di annunci 

Di seguito vengono indicati alcuni dei modi più comuni per strutturare un account: 

 

• In base al prodotto e ai servizi 

• In base ai temi o alle funzioni 

• In base ai siti web 

 

 

 



Obiettivi: Struttura dell’account AdWords 
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Obiettivi: Struttura dell’account AdWords 

Aggiungi parole chiave focalizzate sulle 

conversioni – Compra, Acquista, 

Ordina! 

 

Separa chi sta cercando informazioni 

da chi vuole comprare – Parole chiave 

negative: recensioni, come fare per, 

prezzi, come funziona, informazioni 

 

Aggiungi termini specifici ed 

estremamente specifici – Nomi dei 

Brand, Nomi dei Prodotti 

 

Evita click che non portano 

conversioni – Parole chiave negative: 

gratis, scontato… 

 



Fatti aiutare a scegliere le parole chiave: Strumento per le parole chiave 

Aggiungi o escludi le ricerche 
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Ottimizza il testo dell'annuncio per migliorare il ROI 

• Sii descrittivo 

• Includi offerte e vantaggi 

• Scegli parole chiave altamente pertinenti 

al testo dell'annuncio 

• Prova diversi formati dell'annuncio  

e utilizza le maiuscole in modo appropriato 

• Definisci un invito all'azione chiaro 

• Collega gli annunci alle relative pagine di 

destinazione 

• Escludi i clic non qualificati con un 

messaggio chiaro 



Estensioni annuncio 

Estensioni per sitelink 

 

 

Estensioni di prodotto 

 

 

 

Estensioni social 

 

Estensioni di località 

 

 

 

 

 

Estensione di chiamata 

Usa le estensioni di 
annuncio per 
migliorare il CTR 
della tua campagna 
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Conversioni: quando I click diventano business 

Cosa succede dopo il clic? 

 

Monitorare le conversioni significa sapere in 

quanti e quali clic sui nostri annunci hanno 

portato l’utente a completare un’azione di 

valore sul nostro sito. 

 

 

Esempi? 
 



Processo di convesrione 



Rapporto quota impressioni 

I rapporti quota impressioni perse: 

1. Forniscono una panoramica sulla “quota di 

mercato” e performance delle campagne. 

2. Individuano i margini di miglioramento 

nelle campagnein termini di budget e di 

posizionamento degli annunci. 

Posizionamento annunci = CPC max * Punteggio qualità 



Le parole chiave con un buon rendimento: 

• Hanno un CTR soddisfacente (>1%) 

• Hanno un punteggio di qualità “elevato” 

•     Portano conversioni ad un costo vantaggioso 

 

Che cosa fare con queste parole chiave: 

• Aumentare l’offerta affinchè si trovino in 

posizioni elevate (assicurati che compaiano 

nella prima pagina) 

• Non abbiano limitazioni di budget 

• Espandi parole chiave efficaci (nuove varianti- 

plurali singolari, sinonimi; trova nuove varianti 

efficaci) 

 

Che strumenti utilizzare? 

• Rapporto dei termini di ricerca 

 

 

Individua le parole chiave con un buon rendimento 



Aggiungi i termini di ricerca rilevanti ed escludi quelli per cui non vuoi apparire. 

Aggiungi o escludi le ricerche 



Individua le parole chiave a scarso rendimento 

Le parole chiave a scarso rendimento: 

•   Hanno un CTR basso (<1%) 

•   Hanno una posizione media bassa (>4) 

•   Fanno apparire l’annuncio per ricerche generiche o fuori tema  

•   Portano poche conversioni o ad un costo troppo alto 

 

In che modo rendersene conto? 

•   Ordina le parole chiave per CTR/Conversione 

•   Ordina le parole chiave per Costo 

•   Visualizza i dettagli parola chiave 

 

Che cosa fare con queste parole chiave? 

•   Variare le offerte manualmente 

•   Cambiare le corrispondenze 

•   Eliminarle 

 

 



Individua le parole chiave a scarso rendimento 

Guarda la 

performance in  

base al CTR 



Individua le parole chiave a scarso rendimento 

Guarda la 

posizione 

media  



Cambia l’offerta 

CPC se 

necessario 

Individua le parole chiave a scarso rendimento 
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Individua le parole chiave a scarso rendimento 

- Sette consigli per l’ottimizzazione: 

https://support.google.com/adwords/binstatic.py?hl=it&page=tips.html 

- Corrispondenze delle parole chiave: 

http://support.google.com/adwords/bin/answer.py?hl=it&answer=6100#broad  

- Parole chiave 

negativehttp://support.google.com/adwords/bin/answer.py?hl=it&answer=67991 

- Video strutturazione campagne: 

http://www.youtube.com/watch?v=xSAfhHt HLA&feature=channel_video_title  

https://support.google.com/adwords/bin/static.py?hl=it&page=tips.html
https://support.google.com/adwords/bin/static.py?hl=it&page=tips.html
https://support.google.com/adwords/bin/static.py?hl=it&page=tips.html
http://support.google.com/adwords/bin/answer.py?hl=it&answer=6100
http://support.google.com/adwords/bin/answer.py?hl=it&answer=6100
http://support.google.com/adwords/bin/answer.py?hl=it&answer=6100
http://support.google.com/adwords/bin/answer.py?hl=it&answer=67991
http://support.google.com/adwords/bin/answer.py?hl=it&answer=67991
http://www.youtube.com/watch?v=xSAfhHt-HLA&feature=channel_video_title
http://www.youtube.com/watch?v=xSAfhHt-HLA&feature=channel_video_title
http://www.youtube.com/watch?v=xSAfhHt-HLA&feature=channel_video_title
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Panoramica dei Media 

3 ore/giorno – tempo speso al giorno per 

persona online di cui* 

 

2.85 ore/giorno – tempo trascorso per persona 

su siti web (95% del totale tempo trascorso 

online)** 

 

9 minuti/giorno – tempo trascorso per persona a 

condurre una ricerca online (5% of time online)** 

 

> 80% degli utenti online raggiungibili tramite la 

rete Display di Google 

Completa la tua pubblicità online ed espandi il numero di persone da raggiungere, inserendo i tuoi annunci 

sui siti web oltre al motore di ricerca. 

*Source: eMarketer, Dec. 2010;   
**Source: Internet Activity Index (IAI) by the Online Publishers Association (OPA);  
Report for March 2009 http://www.online-publishers.org/page.php/prmID/421 

Contenuto Web  

95% 

Ricerca 

5% 

http://www.online-publishers.org/page.php/prmID/421
http://www.online-publishers.org/page.php/prmID/421
http://www.online-publishers.org/page.php/prmID/421
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La Google Display Network è 3 cose… 

1. Milioni di siti dove poter mostrare i 

tuoi annunci  

 

1. Varietà di formati di annunci 

 

2. Una scelta di modalità diverse per 

raggiungere i tuoi clienti 

 



Tre peculiarità della Rete Display   

1. Milioni di siti dove poter mostrare i tuoi annunci  

 

Social Media Siti Video Giochi Feeds Cellulari 



Tre peculiarità della Rete Display  

2. Varietà di formati  

Annunci tes di to sui siti Annuncio InVideo Overlay YouTube 

Annunci  
Di Testo 



Tre peculiarità della Rete Display  

2. Varietà di formati  

Rettangolo medio 

300 x 250 

Annunci 
Immagine  

Annuncio immagine InVideo Overlay   

480 x 70 

Annuncio immagine leadeboard 

720 x 90 



Tre peculiarità della Rete Display  

2. Varietà di formati  

Annunci  
Video  

Ma puoi anche usare questo 

video come annuncio video e 

diffonderlo sul web 

Gli YouTube Promoted Videos 

indirizzano l’utente alla pagina 

Video  



Tre peculiarità della Rete Display  

3. Una scelta di modalità per raggiungere i clienti 

Targeting 
Contestuale 

Targetizzando il 
contenuto dei siti   

Segmenti di 
Pubblico 

Raggiungendo le persone 
giuste indipendentemente dai 

siti che visitano 

Posizionamenti 

Seleziona manualmente 
siti web in cui pubblicare il 

tuo annuncio 



Mostra i  tuoi annunci agli utenti interessati nel momento giusto 

Targeting 
Contestuale 

Segmenti di 
Pubblico 

Gamma di Formati I tuoi annunci sui siti 

Posizionamenti 

Targetizzare il tuo 

pubblico 



La rete Display ti aiuta a far crescere il tuo business 

Localizzare il 
tuo  pubblico 

Vantaggi 
Costi  

Brand 
Awareness 

Nuovi 
Clienti 

La Rete Display raggiunge il 92% dei 

navigatori online  e può portare ad un 

incremento del 20% di nuovi clienti in 

più oltre la Rete du Ricerca*. 

Hai completo controllo sui siti dove 

mostrare gli annunci ed assicurarti che 

vengano mostrati al tup pubblico 

d’interesse.  

Puoi costruire l’immagine e la 

reputazione del tuo brand nel web 

attraverso le creatività dei formati 

immagine e video. 

Clicks più economici sulla Rete 

Display, trovare nuovi clienti a prezzi 

vantaggiosi*. 

* Source: GDN Performance Trends Whitepaper  
http://www.google.com/ads/research/gcnwhitepaper/ 
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Targeting Contestuale 

Tecnologia del Targeting Contestuale 

Analisi della 
Pagina 

Scansione della 
pagina 

1 

bikram yoga, bikram yoga per principianti, 

imparare bikram yoga, corsi di bikram yoga 

 

Parole Chiave 

bikram yoga,  corsi di yoga  

Tematiche  

Analisi pagina 
2 

La tecnologia intuitiva del sistema  associa, 

mediante agoritmo, tematiche correlate alle 

parole chiave 



Targeting Contestuale 

Come viene associato l’annuncio ai siti? 

Annunci Testo  
  
Parole Chiave 

Negative  

Targeting Geografico 

Targeting Linguistico 

Programmazione Annunci 

Annunci Testo 

Parole Chiave 

Negative  

Targeting Geografico 

Targeting Linguistico 

Programmaziione Annuncii 

G
ru

p
p

o
 A

n
n

. 
5

 

Annunci  

Parole  

Negative Keywords 

Targeting Linguisitco 

Targeting Linguistico 

Programmazione Annunci 

G
ru

p
p

o
 A

n
n

. 
6

 

Annunci Testo 

Parole Chiave 

Negative  

Targeting Geografico 

Targeting Linguisitico 

Programmazione Annunci 

G
ru

p
p

o
 A

n
n

. 
2

 

Annunci Testo 

Parole Chiave 

Negative  

Targeting Geografico 

Targeting  

Programmazione 

G
ru

p
p

o
 A

n
n

. 
3

 

Annunci Testo 

Parole Chiave 

Negative 

Targeting Geografiche 

Targeting Linguistio 

Annunci Testo 

Parole Chiave 

Negative  

Targeting Geografico 

Targeting Linguistico 

Annunci Testo 

Parole Chiave 

Negative 

Targeting Geografico 

Targeting Linguiistico 



Targeting Contestuale 

Creare Gruppi di Annunci per il Targeting Contestuale 

Usare parole chiave simili a quelle utilizzate per 

la Campagna di Ricerca e altre correlate al tuo 

prodotto per allargare la tua audience. 

 

Il sistema analizza le parole chiave ed associa i 

tuoi annunci  ai siti tematicamente correlati. 

 

I dati relativi ai clic e alle impressioni si 

analizzano al livello delle parole chiave, 

consentendovi di individuare quelle che 

performano meglio. 
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Targeting per Posizionamenti 

• Specificare siti dove vuoi pubblicare i tuoi 

annunci 

• Aggiungere “youtube.com” come 

posizionamento gestito  

• I posizionamenti possono essere utilizzati 

congiuntamente alle parole chiave per 

targetizzare le pagine più rilevanti  

• Targetizza siti, apps per cellulari, video e 

molto altro!  



Gestione Posizionamenti 

1. Scheda Rete Display >  

Clicca su Posizionamenti 

2. Cerca idee per posizionamenti 

usando parole o frasi  



Aggiungere Posizionamenti 

1. Scegli i posizionamenti e 

clicca su aggiungi  

2. Aggiungi più posizionamenti 

contemporaneamente 
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Utilizzare il Targeting per Argomenti 

• Targetizzare contenuti specifici dei siti, ad es. 

musica, casalinghi, giardianiggio, etc. 

• Veloce e semplice impostazione  

• Raggio ampio di possibili siti dove mostrare i tuoi 

annunci  

• Clienti con un CPA (costo-per-conversione) 

flessibile 



Aggiungere Argomenti 

 

1. Espandi il campo cliccando 

su “+” 

2. “Aggiungi” argomenti rilevanti  
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• Targetizzare utenti interessati al tuo prodotto o  

• Stimolare l’interazione degli utenti 

• Permette di targetizzare l’interesse degli utenti sul 

tuo prodotto, utilizzando creatività mirate rispetto ai 

lori interessi 

 

 

Intro 

Usare il Targeting per Interessi 



Aggiungere gli Interessit 

1. Scheda Rete Display > clicca Categorie di Interessi 

2. Aggiungi interessi rilevanti al tuo prodotto 
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Creare annunci di immagine  
per la rete Display 



Fai clic su + Nuovo Annuncio 

Fai clic su + Nuovo 

Annuncio 

 

Crea Annunci Illustrati con il Generatore di annunci Display 

 



Fai clic su Suggerita 

Scegli gli annunci suggeriti, sono già pronti! 

 



Se preferisci, puoi selezionare un template e personalizzare la tua immagine per renderla 

come piace a te. 

Puoi cercare svariati temi, per 

stagione, festività o settore 



Seleziona il tuo 

template preferito 

Title needed 



Crea il tuo annuncio 

compilando tutti i 

campi richiesti 

Puoi cambiare i colori 

dei caratteri e inserire 

un logo o più prodotti  

Suggerimento: 

Visualizza l’anteprima 

di tutte le dimensioni 

del tuo annucio. 

 

Se non ti piace 

qualcuno dei formati, 

togli la spunta dal box 

vicino e quel formato 

non verrà inserito. 

   

Title needed 



Genera automaticamente annunci display dai tuoi annunci di testo 

Vai al Gruppo di Annunci e seleziona 

un qualsiasi annuncio di testo che 

vuoi convertire 
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Che cos’è il Remarketing 

• Mostrare i propri annunci a chi ha già espresso 

interesse nel sito 

 

• Proporre sconti su un prodotto per cui non è 

stato completato il processo di acquisto 

 

•  Proporre prodotti correlati ha chi ha già fatto un 

acquisto 

 

•  Personalizzare gli annunci in base alla 

profondità dell’interesse espresso dal cliente 

 

• Battere la concorrenza ricordando il nostro sito 

all’utente quando sta facendo comparazioni 



2 2. L’utente visita la Home Page che 

contiene un codice. 

5. … e visita un sito della rete 

display di Google i nostri server 

lo riconoscono e gli  mostrano il 

nostro annuncio. 

1. Un utente visita il nostro sito 

Proveniendo da qualunque  

Sorgente di traffico. 

3. In base al cookie l’utente viene 

iscritto alla lista nel nostro account 

AdWords 

User List 

• Cookie 1357 

• Cookie 2468 

• Cookie 9753 

•  …. 

4. La prossima volta che l’utente 

naviga il web… 

6. L’utente clicca 

sull’annuncio ed acquista. 

Un cookie viene installato nel computer 

Come Funziona 



Passaggio 2 

Crea elenchi di utenti  

che visitano le pagine che ti 

interessano pagine (es. Visitato la 

Home ma non la pagina di 

Conversione) 

Passaggio 1 

Inserisci alcune righe  

di codice nel tuo sito internet 

Implementare la strategia: creare gli elenchi 



Passaggio 3 

Quando un utente incluso 

in un elenco naviga in 

pagine della Rete Display 

di Google, visualizzerà il 

tuo annuncio. 

Implementare la strategia: creare gli elenchi 



Il Remarketing è come una scatola di Lego… 

 

Un Tag genera una lista di utenti… 

…puoi mettere tag ovunque… 

…puoi mantenere gli utenti registati fino a 18 mesi… 

…e le liste possono essere creativamente 

combinate fra loro. 

 

Flessibilità 
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Gli annunci sono vincenti quando viene data una scelta agli utenti 

Gli inserzionisti pagano 
per le visualizzazioni 
che generano 
coinvolgimento 

Una buona creatività 
è premiata 

I clienti scelgono 
annunci pertinenti 



"Se lasci perdere l'idea di catturare l'attenzione 
della gente rimpinzandola di video e invece chiedi 
di guardare con un invito, puoi condividere 
un'idea." 

 
- Chris Anderson, TED 

 

Coinvolgi gli utenti con un invito 



Un unico video, distribuito su YouTube e sulla Rete Display di Google 

TrueView In-stream 
Esperienza dello spettatore 
Dopo 5 secondi, possibilità di 
saltare l'annuncio e continuare con 
la programmazione normale. 
 

Esperienza dell'inserzionista 
Paga quando lo spettatore  
guarda l'annuncio completo  
per 30 secondi, a seconda  
di qual è la durata più breve. 
 
TrueView In-display 
Esperienza dello spettatore 
Sui siti della Rete Display di Google 
o accanto ai video su YouTube; i clic 
portano al video su YouTube. 
 

La famiglia di annunci TrueView 

Esperienza dell'inserzionista 
Paga quando l'utente fa clic e 
guarda il video su YouTube 
 
TrueView In-slate 
Esperienza dello spettatore 
Prima di video di durata estesa, 
possibilità di scegliere uno di tre 
annunci e saltare gli ulteriori 
spot pubblicitari oppure di 
guardare con gli spot 
pubblicitari 
 

Esperienza dell'inserzionista 
Paga quando lo spettatore 
sceglie di guardare l'annuncio. 



In-stream 

In-display 

In-search 

In-slate 

Il tuo  
annuncio  

video 

Pubblica tutti e quattro i formati per massimizzare la copertura 

Oppure seleziona i posizionamenti più consoni per il tuo annuncio video 



Fonte: ricerca interna di Google sugli utenti 

Needs Title 

9 spettatori su 10 preferiscono TrueView 



 

 
Configurazione più rapida della campagna 

AdWords per i video offre un modo più rapido 

per raggiungere i tuoi utenti grazie alla potente 

combinazione di elementi visivi, audio e dinamici 

 

Offerta per la visualizzazione dei video 

Con l'offerta costo per visualizzazione paghi solo 

quando un consumatore sceglie di guardare il 

tuo annuncio 

 

Rapporti specifici per i video 

Le nuove metriche dei rapporti ti consentono di 

tenere traccia e migliorare il rendimento delle 

campagne video 

Needs Title 



Misurazione e analisi efficaci per aiutarti a prendere decisioni più intelligenti 

AdWords per i video: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
• Rapporti AdWords per le tue 

campagne video. 

• Metriche specifiche per i video. 

• Rapporti sul rendimento degli 
annunci. 

 

YouTube Analytics: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
• Dati specifici a livello di canale o 

video. 

• Rapporti sulle visualizzazioni. 

• Rapporti sul coinvolgimento. 



Utenti che non hanno saltato 

il tuo annuncio 

Trovali su YouTube e sulla 

Rete Display di Google 

Pubblica un annuncio di 

follow-up su misura per quel 

gruppo 

Remarketing presso spettatori coinvolti 



Best practice per gli annunci TrueView In-stream 

Crea annunci pertinenti o interessanti che le persone vogliano 

guardare (come i contenuti). 

 

 

Alimenta la curiosità nei primi 5 secondi per aumentare la 

percentuale di visualizzazione.  

 

 

Breve è meglio. Le percentuali di completamento raddoppiano per i 

formati da 15 secondi rispetto a quelli da 30 secondi. Una durata 

maggiore può funzionare se la creatività è coinvolgente, come i 

trailer cinematografici. 

 

 

Se circoscrivi il targeting pertinente aumenterai le percentuali di 

visualizzazione, ma potresti diminuire le visualizzazioni complessive. 
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Smartphone: la grande opportunità. 



Google Confidential and Proprietary 86 86 
Google Confidential and Proprietary 



12:00 AM 3:00 AM 6:00 AM 9:00 AM 12:00 PM 3:00 PM 6:00 PM 9:00 PM

Tablet Mobile Desktop

Night Morning Day Night 

Smartphone e Tablet sono complementari al traffico desktop 

 



 Source: Google Internal Query Data 

 *This is not a Google projection of future performance, it is simply an extrapolation of historical trends.  

Conversioni Chiamate Download di Apps Acquisti in negozio 

Le ricerche da mobile hanno 4 principali intenti 



Gli utenti mobile sono un pubblico importantissimo per le conversioni 

 Source: Our Mobile Planet, Q1-2012             #sessf #google@ses 

  

2 su 3 utenti smartphone si connettono a 

internet da mobile quotidianamente 

 

96% hanno cercato un prodotto o servizio 

dallo smartphone 

 

1 su 3 acquista direttamente da 

smartphone 

 

37% delle ricerche da smartphone genera 

un acquisto via PC 

 

 



Hybrid Mobile Only Hybrid Mobile Only

Clicks Click-Through Rate 

29% 
11.5% 

Separare la campagna desktop da quella mobile per migliorare il rendimento 

 Source: Our Mobile Planet, Q1-2012                       

 #sessf #google@ses 

            



Estensioni di località: Estensione di chiamata: 

Le estensioni annuncio fanno la differenza nel mondo mobile 
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AdWords Express 
  



AdWords Express 



97% 
 

dei consumatori ricerca prodotti e servizi 

online prima di comprarli localmente 

 

Fonte: http://www.kelseygroup.com/press/pr100310.asp 



Perchè offrire un prodotto  
 
alternativo ad AdWords per fare 
 
pubblicità online? 
 
 AdWords non è adatto a tutti gli utenti e tutte le attività  



99% delle aziende 
italiane sono PMI 
 
95% di queste contano 
meno di 10 addetti. Poco 
tempo e risorse per la 
pubblicità online 
 
75% non ha un sito web 

20% delle ricerche su Google sono ricerche locali 

 



AdWords Express è uno strumento facile da configurare e di 

semplice gestione 

 

http:// 

http://www.youtube.com/watch?v=vrqkPTTYv5E&list=UUIhaF7OjrIXoAYLUfJ99jHA&index=1&feature=plcp 

http://www.youtube.com/watch?v=vrqkPTTYv5E&list=UUIhaF7OjrIXoAYLUfJ99jHA&index=1&feature=plcp


La pubblicità locale su Google alla portata di tutti 

Trova i clienti locali: 

1) in un raggio di km25 dalla sede; 

2) Quando ricercano prodotti/servizi con riferimento a un’area 

geografica specifica (es. da Milano ricerco ‘B&B Rimini’) 

 

Non è necessaria alcuna esperienza in online advertising 

 

Puoi promuovere la tua attività in pochi minuti. 

Non è necessaria alcuna manutenzione giornaliera 

 

… ma puoi creare, aggiornare e disattivare i tuoi annunci  

in qualsiasi momento 

 

Segui la performance dei tuoi annunci sulla dashboard 

 

Promuovi localmente  

il tuo business:  

 

 

 

Semplicemente: 

 

Velocemente:  

 

 

Mantieni il controllo:  

 

 

 Trasparenza:   

 



Come differisce da AdWords? 
AdWords Express VS AdWords 
 



AdWords Express  

Parole chiave Parole chiave automatiche 

basate sulla categoria 

L’inserzionista imposta le  

parole chiave 

Destinazione  

annuncio 

L’annuncio appare in Google 

Search e Google Maps 
Search, Maps, YouTube, e  

Siti Partner di Google 

Asta automatica sulla base  

del budget mensile scelto 
Asta 

L’inserzionista sceglie un  

budget giornaliero e imposta 

l’asta manualmente 

Raggio di copertura che copre  

fino a 25km dalla sede o dalla 

località chiave di ricerca 

Reach Il target audience è personalizzabile 

Non occorre avere un sito web Sito Un sito web è necessario 

AdWords  



Chi sono gli inserzionisti AdWordsExpress? 

• Hanno limitata esperienza online, 

risorse e tempo per gestire le 

campagne 

• Vogliono un report semplice 

• Possono anche non avere sito 

• Sono attività che vogliono attrarre 

clienti presenti nella loro area 

(pasticcerie, ristoranti, negozi, etc.) 

o interessati alla loro area (hotel) 

• Sono attività, anche senza indirizzo 

fisico,  che servono clienti di un’area  

circoscritta come elettricisti, 

idraulici, commercialisti etc. 



Iscriversi ad AdWords Express 



Caso 1 - Hai già un sito web 
 



 Iscriviti ad AdWords Express 

 
www.google.it/adwords/express 

 



1. Inserisci i dati della tua attività 



2. Crea il tuo annuncio 



3. Imposta il profilo di fatturazione 



4. Scegli il metodo e la forma di pagamento 



5. Accetta i termini e le condizioni 



6. Pagina di conferma 



Dashboard di AdWords Express 
Arco 

temporale  
Performance di 

più attività  

Modifica il tuo 

annuncio 



Gestisci i tuoi annunci  

Disattiva il tuo 

annuncio 

Crea un nuovo 

annuncio 
Modifica il tuo 

annuncio 



Gestisci le tue attività 

Aggiungi una 

nuova attività  

Modifica la  

tua attività 



Gestisci le tue attività 

Aggiungi una 

nuova attività  

Modifica/aggiungi 

le categorie 



Caso 2. Non hai un sito web? 
AdWords Express e Google Places 
 



Non hai un sito Web? Iscriviti a Google Places 

Inizia la configurazione qui: www.google.it/places 



Inserisci i dati della tua attività 



Verifica la proprietà dell’attività registrata in Places 
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Grazie a tutti! 
  


