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di Daniele Bologna
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n sussulto finale e il mercato pubblicitario in Italia, a dicem-

bre 2020, ha chiuso con un incremento del 3,8% rispetto allo

stesso mese dello scorso anno, portando il calo complessi-

vo del 2020 a -11% rispetto al 2019. Se si esclude dalla rac

colta web la stima di Nielsen in riferimento a search, social,
classified (annunci sponsorizzati) e dei cosiddetti Over The Top (Ott), I'an-
damento dell'ultimo anno si attesta a -15.3%. “Il 2020 & stato consegnato
alla storia come il peggiore anno degli ultimi settantacinque, confermato
da una caduta del Pil dell’ 8.9% - ha dichiarato Alberto Dal Sasso, AlS mana-
ging director di Nielsen -. Tuttavia, non ¢ stato il peggiore dal punto di vista
del mercato della comunicazione che - ha sottolineato sempre Dal Sasso -
nelle recenti crisi del nuovo secolo ha mostrato performance anche peggio-
ri. Comunque, & stato un anno atipico, dove si sono bruciati, in totale, circa
968 milioni di euro”. Dopo i primi due mesi di crescita, il primo lockdown,
da marzo a giugno, ha registrato una perdita di non meno di 1.058 milioni,
con un calo cospicuo del -33%. Poi, il secondo blocco, da ottobre a dicem-
bre, ha ulteriormente inasprito la flessione, aggiungendo altri 22 milioni al
decremento, per un altro punto percentuale in meno, segno, pero, che gli
operatori, Soprattutto nei settori in minore sofferenza, hanno ripreso a co-
municare con regolarita. In mezzo c'era stata l'estate, che aveva vissuto una
cresciuta di 63 milioni, grazie anche agli eventi calcistici che si sono protrat-
ti rispetto alla loro tipica stagionalita. Venendo ai singoli mezzi, la raccolta
pubblicitaria della televisione & in crescita del 10,4% nel singolo mese e chiu-
de 'anno in calo del -9.5%. Andamento positivo, a dicembre, per i quotidia-
ni, che tornano a crescere del +2.4% rispetto allo stesso mese del 2019. Sem-
prein calo, -21,3%, i periodici nel mese di dicembre; la perdita nellanno resta
a doppia cifra per entrambi, rispettivamente del -16,2% e del -36,6%. Sempre
in contrazione la raccolta pubblicitaria della radio, che registra una perdita
del -13,7% a dicembre e del -25% a totale 2020. Per quanto riguarda inter-
net, sempre sulla base delle stime realizzate da Nielsen, a dicembre la rac-
colta dell'intero universo del web advertising, comprendente search, social,
classified (annunci sponsorizzati) e Over The Top (Ott), segna una crescita
del 10,1% e porta il 2020 a una perdita del 2,1% (-0,8% se si considera il solo
perimetro FCP-Assointernet). Ancora in perdita nel singolo mese l'outdoor,
a quota -46,1% (-45,7% il 2020), il transit e il direct mail con calj, rispettiva-
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mente, del -72% (-57,1% il 2020) e del -7,5% (-29,5% il 2020). | fatturati di go
tv e cinema non sono stati resi disponibili. | settori merceologici che sono
in crescita nel singolo mese di dicembre sono tredici, tra i quali si evidenzia-
no le migliori performance di finanza/assicurazioni (+109,2%), gestione casa
(+81,3%) e industria/edilizia/attivita (+61,8%), Nel 2020 si registrano in cre-
scita sempre i settori distribuzione (+6,1%) e enti/istituzioni (+18,2%). Rela-
tivamente ai comparti con una maggiore quota di mercato, si evidenziano
gli andamenti negativi di automobili (-25,9%), farmaceutici/sanitari (-13,9%)
e bevande (-17,2%). Per quanto riguarda gli altri settori, tempo libero e tu-
rismo/viaggi sono quelli che hanno, inevitabilmente, sofferto maggiormen-
te nel 2020 e risultano in calo, rispettivamente, del -46,5% e -56%. Dunque, e
ormai assodato il fatto di aver vissuto un anno atipico e difficile; e la comu-
nicazione ne ha seguito l'evoluzione. Non poteva essere altrimenti. “Ma due
cose - sottolinea ancora Dal sasso - abbiamo imparato: la prima e che vivia-
mo in un mondo sempre pit globalizzato, dove le logiche sono state esatta-
mente le stesse, sia in termini di audience, di linguaggi utilizzati dalle azien-
de e di scelte di investimento. Il secondo é che la pandemia ha prodotto le
stesse dinamiche nelle diverse aree del mondo, semplicemente con tempi-
stiche differenti. Se cio € vero, potremmo essere ottimisti per I'anno in cor-
so. Le previsioni da pili parti espresse su scala globale, e in particolare per
I'Europa, vedono un recupero di quanto perso durante il 2021. Monitorere-
Mo se i primi mesi confermeranno questa tendenza”. Intanto, secondo i dati
dell'Osservatorio consumi Confimprese-EY, nel mese di gennaio 2021 la si-
tuazione del commercio al dettaglio appare, in realta, sempre pit dramma-
tica, senza alcun segnale di miglioramento sul 2020. Tre le cause che hanno
inciso sui comparti analizzati, la chiusura dei centri commerciali nei fine set-
timana, quella altrettanto pesante di bar e ristoranti alle ore 18 e I'ltalia an-
cora divisa in zone gialle, rosse e arancioni, oltre a un diffuso pessimismo di
imprese e consumatori. Il mese di gennaio 2021 ha chiuso, cosi, in flessio-
ne del -58,4% su gennaio 2020, la seconda peggiore performance dopo lo
scorso novembre, -66,7%, valutando a parte i tre mesi di confinamento che,
ovviamente, hanno dovuto subire regressi molto pitt consistenti, registran-
doperdite fino al 90%. Notizie negative anche per il benchmark del totale
mercato 2020, con un andamento negativo pari al -44,2% degli ultimi dodici
mesi mobili (febbraio-gennaio 2021) sui dodici mesi precedenti.
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di Daniele Bologna

na parola, non nuova, ma effi-

cace, per ben descrivere que-

sti strani tempi odierni, veloci

e incerti, € infodemia. A parti-

re dal significato letterale, indi-

ca quelleccesso di informazio-
ni che produce un effetto perverso: fa perdere di
valore l'informazione, quella vera, reale, autorevo-
le. Al contrario, il fenomeno crea disorientamen-
to, al punto da rendere irriconoscibili le fonti affi-
dabili. £ anche il prodotto della pandemia, di un
anno abbondante di Coronavirus, che ha rappre-
sentato un terreno di gioco adeguato per le fake
news e per la manipolazione. Il virus, indubbia-
mente, con il impatto negativo e spiazzante, ha
contribuito a produrre un “effetto megafono” per
messaggi distorti, strumentalizzazioni, mistifica-
zioni e, appunto, notizie false. Poi, la piazza aper-
ta dei social network ha fatto da ulteriore mol-
tiplicatore. Per alcuni osservatori, la conseguenza
piu grave derivante da questo processo € nel ri-
schio di “tesorizzare” le notizie false in un patri-
monio condiviso. E il risultato, ad esempio, a cui
punta la propaganda negazionista, che si innesca
in un filone “no vax” solo parzialmente indebolito
dall'urgenza della situazione. £ lo stesso risultato a
cui aspirano le campagne di disinformazione po-
litica, che mirano a condizionare l'opinione pub-
blica. Ci sono, pero, una serie di fattori che van-
no, comungque, presi in considerazione. A partire
da una constatazione: & indubbiamente cresciuta
la domanda di informazioni. Il pericolo e l'urgen-
za che il Coronavirus ha portato con sé ha indot-
to molte persone che avevano smesso di cercare
informazioni a farlo, seppure in modo disordina-
to. La sfida, allora, € trasformare la nuova doman-
da di notizie in domanda di informazione, ma con
la I maiuscola. Perché in gioco non ci sono solo la
sopravvivenza e il futuro dellinformazione stessa,
ma anche la qualita del dibattito pubblico. Non si
puo nascondere, infatti, che una quota di popo-
lazione si € ormai irrimediabilmente consegnata
al bacino delle fake news. Eppure, ce anche una
quota ulteriore, potenzialmente molto pili ampia,
che ha bisogno di essere raggiunta, e convinta, da
un'informazione credibile.

Una sfida da vincere

La sfida, allora, si puo vincere solo insistendo sull'u-
nica strada possibile per evidenziare la differenza
che intercorre tra un prodotto dell'informazione
e le informazioni che circolano, invece, senza con-
trollo: l'investimento sulla qualita. Farsi riconoscere
come una fonte attendibile, autorevole, & l'unico
valore aggiunto che il mezzo stampa, a prescinde-
re dall'elemento “fisico” di trasmissione (carta, digi-
tale, podcast e cosl via), puo giustificare un prez-
20, un valore riconosciuto dal mercato. Si torna a
un vecchio tema, mai risolto: stabilito che l'infor-
mazione andrebbe pagata, finanziata e sostenu-
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Uno sguardo da lontano

La crisi che imperversa nell'editoria

¢ stata descritta da un working paper
redatto dall'universita di Harvard gia
nel 2010: nello studio si confermava
come la diffusione di internet avesse
rotto il sottile equilibrio tra radio,
televisione e carta stampata

ta economicamente, come fare? Ma senza il so-
stegno dei compratori di notizie e dei finanziatori
editoriali € senzaltro impossibile cercare o preten-
dere qualita. Ormali, lo si € accertato. Resta sullo
sfondo una questione non certo marginale: sono
tre i canali principali per assicurare un flusso eco-
nomico adeguato, vale a dire l'acquisto da parte
dei lettori, il finanziamento dei privati (pubblici-
ta, sponsorship, partnership editoriali), il sostegno
pubblico. Dalla combinazione di questi tre fattori
dipende, in genere, il livello di indipendenza delle
testate. Servono tutte e tre le voci di finanziamen-
to, ma con una condizione imprescindibile: la tra-
sparenza e la correttezza nei rapporti. Perché per
offrire un'informazione di qualita servono, poi, in-
vestimenti consistenti nelle persone, nei giornalisti
e sui progetti. E questo & un passaggio che la lunga
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e

crisi dell'editoria ha prima compresso e poi taglia-
to di netto, riducendo e mortificando la sua princi-
pale risorsa, la professionalita. Cosl, il 2021 potreb-
be essere un “anno zero” anche su questo fronte.

Colpa di internet?

La crisi dell'editoria, in particolare, e stata descritta
da un working paper redatto dall'universita di Har-
vard gia nel 2010: la diffusione di internet ha rot-
to il sottile equilibrio tra radio, televisione e carta
stampata; il settore ha risposto con un consolida-
mento (negli Stati Uniti, da 1.300 aziende nel 1950
a sole 12 a fine anni 90), taglio dei costi, aumen-
to del prezzo unitario, segmentazione dei clienti,
sbarco online e nuovi modelli basati sul concet-
to “free+premium”. In questi dieci anni la contra-
zione € continuata e, forse, peggiorata, per quan-
to i manager abbiamo cercato in tutti i modi di
combatterla. La crisi, ora, € profonda e ineluttabi-
le, e per superarla il settore dovrebbe smettere di
violare alcune regole auree della strategia azienda-
le e, soprattutto, non temere di osare. In effetti, si
puo cercare di vendere un pacchetto di proposte
informative a un consumatore solamente se que-
ste ultime, messe insieme, hanno un valore supe-
iore alle singole parti; altrimenti, il consumatore
tendera uno sconto per comperarle unite. Poi,
stesso fruitore compera notizie per lui rilevan-
ti cercando immediatezza, facilita di accesso, affi-
dabilita, completezza e prezzo basso. Una volta, il
giornale cartaceo conteneva un pacchetto di in-
formazioni standard (esteri, interni, politica, crona-
ca, sport, notizie locali, annundi): il consumatore
pagava tutto e leggeva quello che gli interessava.
Ma oggi il consumatore puo, senza fatica, accede-
re alle informazioni senza dover pagare per l'inte-
ro pacchetto: gli abbonamenti a un intero giornale
sanno gia di preistoria e vengono utilizzati solo per
estrarre pit valore da clienti affezionati.

Integrazione necessaria

E ancora, l'integrazione dei vari passaggi della ca-
tena del valore e utile quando crea efficienza. For-
se, perché guesto era vero quando i giornali do-
vevano produrre un pacchetto di informazioni in
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modo efficiente e per farlo dov
sieme giornalisti, impaginatori, stam
sionaria di pubblicita, uffici annunci,
ne. Oggi, invece, ogni anello della catena,
non crea meno valore dell'insieme: gia da qua
tempo, ad esempio, i giornalisti pubblicano noti
sul loro profilo Twitter prima che sul loro giorna-
le. Inoltre, se il compito del marketing € aumentare
il valore per il consumatore e prendersi una parte
del valore creato attraverso un aumento del prez-
z0, un manager che propone uno sconto sembre-
rebbe dichiarare di non aver svolto il proprio com-
pito. Ma non solo perché nelleditoria si € andati
oltre: si offre il prodotto gratis, al lordo dei ricavi
pubblicitari. Questa pratica rischia di far male al
conto economico della singola azienda e, soprat-
tutto, all'intero settore, perché rende disponibile
gratis a clienti altrui qualcosa che ha valore.

Ripensare la segmentazione

Urge, allora, ripensare la segmentazione, approfon-
dire quali siano i veri elementi di valore e per qua-
le archetipo di consumatore: oggi, questo aspetto
€ reso non pili semplice, ma obbligatorio dallevo-
luzione tecnologica e dalla disponibilita di dati che
permette segmentazioni sofisticate. Qualche os-
servatore di fatti mediatici se lo domanda da tem-
po: perché, ad esempio, un giornale non dovrebbe
offrire un abbonamento solo per le notizie di po-
litica estera, se in quest’area e piu forte di altri? O
solo alla sezione economia, alla cronaca locale, e
via dicendo? Oppure perché non confeziona una
versione junior per i lettori sotto i 14 anni? In real-
ta, qualcosa di simile lo ha fatto il mondo del con-
tenuto video, ben tre decenni fa.

La brand essence,

fattore essenziale

In seconda analisi, appare sempre pill importante
definire quale sia la brand essence. Quando i let-
tori erano suddivisi per ideologie, la linea edito-
riale era, appunto, brand essence; ma questo era |l
mondo di ieri. Perché, ad esempio, non definire una
brand essence per singolo giornalista, come ha fatto
trentanni fa il mondo della musica? Oppure po- »




trebbe tornare utile definire unofferta specifica per
diversi archetipi di consumatore, ad esempio met-
tendo in cima le notizie di sport per alcuni consu-
matori. Tutto questo senza dimenticare di rivedere
|a catena del valore. Il settore editoriale si € sempre
comportato proprio da settore, ma nella realta la
carta stampata, quotidiana o periodica, € un me-
dia verso il consumatore. Dunque, bisogna insiste-
re con ancora maggior vigore sulla diffusione om-
nicanale, composta da carta, video, radio, podcast,
sito web, social. Tenendo presente che chi guarda
con eccessivo pessimismo al destino del settore
dovrebbe ricordare che il bisogno di informazione
esiste sempre e si tratta, piuttosto, di trovare modi
nuovi per soddisfarlo. Il numero di scatti fotografi-
ci, ad esempio, negli ultimi cinque anni & pit che
triplicato: sono le aziende rimaste aggrappate alle
macchine fotografiche e alla carta che sono sparite,
proprio quando il bisogno di ricordare e mostrare i
propri ricordi aumentava. La decisione, in Italia ma
non solo, di grandi investitori con spirito imprendi-
toriale di credere nel settore fa sperare che il 2021
possa davvero essere il primo anno in cui il leditoria
decidera, abbandonando con coraggio il passato, di
andare verso il suo brillante futuro.
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Il caso Sae

Cosl, tra i fatti piti recenti che hanno destato parti-
colare attenzione nel mercato italiano dell'editoria,
spicca senzaltro, nei mesi scorsi, la vendita delle
testate Il Tirreno, La Gazzetta di Ferrara, La Gaz-
zetta di Modena e de La Gazzetta di Reggio da
parte del gruppo editoriale Gedi, guidato da John
Elkann, alla Sae, la nuova realta fondata, e guida-
ta, da Alberto Leonardis. La neonata societa, co-
stituita per loccasione la scorsa estate, nonostan-
te il momento storico (ed economico) flagellato
dalla terribile pandemia, ha deciso - con coraggio
e in controtendenza - di investire sul mondo della
carta stampata. Abruzzese, 54 anni, imprenditore
di lungo corso, Leonardis, gia editore de Il Centro,
si & rimesso, cosl, nuovamente in gioco nel giorna-
lismo, sostenuto dal trend positivo registrato dai
giornali locali, in continua crescita a differenza di
quelli nazionali. “Loperazione Sae - spiega Leonar-
dis - & stata condotta con grande riservatezza per
rispetto dei tanti lavoratori che operano nei quo-
tidiani coinvolti e per evitare ogni possibile spe-
culazione. Il gruppo ha studiato con attenzione il
settore di riferimento e ha colto nel Tirreno di Li-
vorno, La Gazzetta di Ferrara, La Gazzetta di Mo-

dena e La Gazzetta di Reggio un grande potenzia-
le. Il nostro obiettivo € quello di sviluppare i futuri
piani editoriali di queste quattro testate cosi da
creare nuove opportunita informative a favore dei
lettori. Accanto alle notizie locali, infatti, immagi-
niamo anche la divulgazione di notizie che siano
capaci di tratteggiare un contesto maggiormente
globale, soprattutto sui temi legati allinnovazio-
ne, sugli elementi economici di scenario e sociali,
in particolar modo incentrato sulla lotta alle disu-
guaglianze e senza dimenticare unattenzione pri-
vilegiata allambiente e alla promozione dei con-
sumi sostenibili. Naturalmente, tutti noi siamo
consapevoli di quanto sia necessario valorizzare il
singolo territorio di riferimento e le istituzioni che
in esse vi operano, offrendo a loro il nostro aiuto e
la nostra disponibilita a raccontare quanto di buo-
no si sviluppa quotidianamente valorizzando, nel
contempo, al meglio le persone”.

Idee chiare

Sembra avere le idee chiare leditore abruzze-
se, che aggiunge: “Ho cercato di aggregare quel-
le realta che ritenevo potessero cogliere il valore
delloperazione, e non esclusivamente in termini
finanziari/economici, ma soprattutto in ottica di
opportunita. Ho contattato personalmente va-
rie aziende per poi selezionarne alcune. Ho coin-
volto solo chi, secondo me, ha visione e intuizio-
ne per comprendere che il mondo, dallo scorso
anno, non &, e non sara, pitl lo stesso. Oggj, inve-
stire sulla carta stampata locale potrebbe sembra-
re in controtendenza, ma e esattamente il contra-
rio. La tremenda pandemia che stiamo vivendo ha
messo in crisi il modello di sviluppo globalizzato
e se, da una parte, ha fatto da detonatore a pro-

Non tutto & perduto

Chi guarda con pessimismo

al destino del settore dovrebbe
ricordare che il bisogno

di informazione esiste da sempre:
servono modi nuovi per soddisfarlo

cessi che sarebbero giunti a maturazione magari
soltanto fra cinque o dieci anni, basti pensare allo
smartworking, alla didattica a distanza, alla tele-
medicina, dall'altro punto di vista questa esperien-
za ci ha costretti, a torto o a ragione, a riscoprire
i nostri territori, i servizi di prossimita, apprezzan-
done alcuni aspetti ignoti o sottovalutati. Ecco, da
qui deriva limportanza di riscoprire la comunita
civica attraverso le notizie e l'interazione con le di-
verse realta che la compongono, stando sempre
attenti, pero, a quanto accanto nel mondo. E ri-
cordando che il giornale cartaceo € parte di un
ingranaggio, quello dell'informazione. Se solo una
delle ruote di questo ingranaggio si inceppa, tut-
to il meccanismo e compromesso. Il quotidiano
stampato, a dispetto dei numeri di vendita, ha il
dovere di essere autorevole pit del digitale per es-
sere quel “baluardo” di libertd, e qualita, informati-
va che la democrazia stessa richiede ma, allo stes-
so tempo, deve garantire autorevolezza. Il digitale
ci ha dimostrato che spesso le notizie sono diffi-
cilmente controllabili per via della rapidita con cui
si diffondono e per via dell'assenza di regole. Ecco
perché la politica deve riscoprire il valore del gior-
nale cartaceo quale unico baluardo di contrasto
alla disinformazione online. Le prossime sfide del
legislatore saranno quelle di riuscire a trovare so-
luzioni capaci di mettere ordine a questo mondo
cosi veloce e complesso per evitare, soprattutto in
un momento difficile come questo, di diffondere
informazioni errate o, peggio ancora, di falso al- »




larmismo. Ancora una volta, il quotidiano carta-
ceo rappresenta, pill che un traguardo delledito-
ria classica, un punto di partenza verso la veritd”

Un protagonista fondamentale

Ma ce un altro protagonista sulla scena indaffara-
to come non mai a contenere le perdite provoca-
te dalla flessione del comparto editoriale: ledicola.
Erano 40mila negli anni Duemila, oggi sono scese
sotto quota 15mila su tutto il territorio naziona-
le, 25mila se si contano anche i bar. La crisi delle-
ditoria le ha colpite profondamente e da anni si
parla del loro stato di salute sempre pili compro-
messo. Un dato su tutti: 18,7%, ovvero quanto trat-
tengono dal prezzo di copertina su ogni copia che
viene venduta; ma con i numeri in costante segno
meno della quasi totalita di quotidiani e riviste, i
margini si fanno sempre pi risicati. E cosi, molte
edicole tradizionali hanno deciso di reinventarsi in
chioschi multiservizi, che affiancano al classico bu-
siness legato alleditoria, una serie di servizi per il
cittadino. Ad esempio, sono diventate punti Sisal
e Lottomatica, dove pagare bollette e multe o fare
ricariche telefoniche. Hanno stipulatoconvenzioni
con le aziende per il ritiro di pacchi o con le ammi-
nistrazioni locali. Limportante, e questa € la rego-
la principale, & che mantengano il 51% del proprio
business legato alla vendita di giornali. Il restante &
a discrezione del proprietario, tanto che insieme ai
giornali si possono trovare bibite, snack, gadget e
articoli di cartoleria. Ma l'edicola multiservizi fun-
ziona? “No. E solo un inizio, un primo passo per far
si che le edicole diventino altro. In ogni caso, i ser-
vizi non bastano a colmare il vuoto che si e creato
nellabbassamento della vendita di quotidiani e pe-
riodici . spiega Carlo Monguzzi, VicePresidente del
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Sindacato Autonomo dei Giornalai (Snag) -. Sono
attrattori di clientela, questo si. Ma per dare servi-
zi servono investimenti: il macchinario di Sisal ha
un costo di 100 euro al mese. Lottomatica altri 200
euro, e i guadagni sono bassissimi”.

Giungla di regole

“Il rilancio passa attraverso un modello nuovo,
dobbiamo rinnovarci. Ma lo Stato ci deve rico-
noscere come rete essenziale, a cui devono esse-
re date tutte le opportunita per riqualificarsi. Age-
volazioni in primis. Con il Coronavirus abbiamo
avuto un credito di imposta di 4mila euro, speria-
mo venga mantenuto” dice ancora Monguzzi. Poi
ci sono le leggi regionali e comunali, e qui le re-
gole sono tutte diverse. Esistono amministrazioni
che fanno lo sconto sulla Cosap (il canone per loc-
cupazione del suolo pubblico), come Milano, altre
prevedono una riduzione dell'lmu, come a Firenze,
in cambio di servizi anagrafici. “Dovrebbe arrivare
una legge nazionale che possa gettare basi univo-
che. Un esempio: in Liguria nelle edicole si posso-
no vendere le bibite, ma non a Genova, perché le
lattine sono considerate corpi contundenti - ag-
giunge Monguzzi -. Se lo Stato investe sulleditoria,
gli editori devono investire sui punti vendita. Do-
vrebbero aumentare le percentuali, salendo dall'at-
tuale 18,7% di margine. Non solo loro: Amazon, ad
esempio, paga 20 centesimi a pacco alle edicole
che fanno servizio di deposito per i clienti. £ dav-
vero troppo poco”. Cosi, per citare nuovamente il
caso di Milano, le edicole sono diventate sportel-
li di quartiere. Possono emettere certificati anagra-
fici (nascita, residenza, stato di famiglia, matrimo-
nio o unione civile) grazie a una convenzione tra
Comune e Snag. Sono quindici le quelle abilitate a

farlo, altre venti si uniranno a breve su 372 presen-
ti sul territorio. Erano 900 nel Duemila. E per ogni
certificato emesso, il cittadino paga due euro alle-
dicolante. Da anni questa opportunita & stata data
alle edicole di diverse citta italiane. Ma non tutte
sono propense a farlo. Tra gli svantaggi: fare certifi-
cati non porta clientela nuova, cioe chi arriva non
acquista altro, e pochi utenti percepiscono ledico-
la come un riferimento per altre attivita. "Assistia-
mo anche al fenomeno inverso: esistono edicole
forti che ne stanno facendo troppi, drenano ven-
dite al prodotto editoriale” puntualizza Alessandro
Rosa, Presidente di Snag Milano.

Edicolanti o imprenditori?

Daltra parte, esempi di edicolanti-imprenditori che
con successo hanno puntato tutto sulla parte edi-
toriale ci sono. Ledicola Quisco di via Plinio, a Mila-
no, e diventata un autentico caso. Andrea Carvini
I'ha rilevata nellautunno 2019 e ora ¢ tra le prime
tre edicole milanesi. La formula che I'ha resa vincen-
te e stata quella di unire al chiosco unApe che ven-
de i giornali nelle zone di Milano dove non ci sono
piu edicole. "Alla base c la scelta di non vendere
niente altro rispetto a giornali e quotidiani. Non ab-
biamo nemmeno il registratore di cassa, non cre-
diamo che la carta sia in declino. Ho investito sul-
la poliedricita dei canali di un business che negli
anni non ha pill ripensato a se stesso’, spiega Car-
vini. Quisco € multiservizi, da subito con Sisal e ora
anche con le certificazioni del Comune. “La nostra
forza sono ledicola fissa, che fa i due terzi del fattu-
rato, e ledicola mobile. | certificati e i servizi sono la
componente di un progetto. E se, per assurdo do-
vessero cessare? “Rimarremmo in piedi lo stesso —
conclude Carvini -. Il format funziona e ci sono pia-

ni di espansione sul breve”. Servono, dunque, idee
nuove per reinventarsi. E qualcosa inizia a muover-
si nel settore. C¢ il servizio che ha messo in campo
Primaedicola: consente a clienti di Amazon, Nespres-
50, Ibs, Panini e Tigota di scegliere in quale edicola -
circa 13mila in tutta Italia - ritirare il pacco ordinato
online. E poi esistono progetti di edicole smart. Sem-
pre a Milano, i monitor di Rotopubblicita - in tut-
to 1501in citta - generano nuove modalita d'ingaggio
del consumatore. Chi passa vede sullo schermo una
rivista, se ne interessa e la acquista in formato digita-
le tramite qr code. Una percentuale va alledicolante.
“Sono strumenti dotati di wifi, bluetooth, pagamen-
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to nfc, due telecamere, un sistema audio e tanto al-
tro - precisa Alessandro Rosa -. Si trovano vicino all'e-
dicola e sono di supporto. Hanno trasmesso la Prima
diffusa della Scala, interagiscono con il cliente e lo
coinvolgono in esperienze ed eventi. Prossimamente
potranno creare nuove attivita di vendita su strada.
Lesperienza ci mostra come ledicolante che inno-
va, che fa progetti sul lungo periodo e che aggiunge
prodotti, migliora. Tra i nostri obiettivi c& la volonta
di rimodulare il percepito delle edicole da parte del
cliente. Nuovi servizi e un nuovo modello possono
restituire alla citta un nuovo soggetto commerciale.
Per trasformarci da edicolanti a Pmi"

:""-_:",AEI?.-_-,-..._,.«..,., 2 -“
M‘ﬂ——‘* At

ST s

Numeri a due facce

Eallora, se la carta & morta, viva la carta! Che i giorna-
li siano in crisi, come dimostrato fino a qui, lo si sa fin
troppo chiaramente. Non sembra altrettanto risapu-
1o, invece, che ci siano persone, non poche, che non
rinunceranno mai alla lettura del quotidiano. Lo sve-
la I'ultima ricerca di Audipress, ente ufficiale di riferi-
mento per la lettura della stampa quotidiana e pe-
riodica in Italia. Dal 2014 al 2020, sono andati persi
568 milioni di lettori nella giornata media. Di que-
sti, ben 2,23 milioni sono spariti fra il 2019 e il 2020,
nonostante lemergenza sanitaria abbia costretto tut-
ti a casa. Anche i fruitori delle “repliche digitali” nel-
la giornata media non raggiungono il milione (sono
965 mila). Dunque, nel nostro Paese si legge sempre
poco. Le regioni dove e maggiormente diffusa l'abi-
tudine allacquisto del quotidiano sono la Lombar-
dia, l'Emilia-Romagna, il Lazio. Chilegge possiede una
laurea o un diploma e pare disposto a pagare un ab-
bonamento. Cli altri “curiosano” tra le pagine, soltan-
to quando la lettura & gratuita. E vero che i lettori
non acquirenti sono diminuiti durante la pandemia,
soprattutto per l'irreperibilita dei quotidiani nei pub-
blici esercizi: erano il 62,1% nel 2019 e sono diventa-
ti il 52,8% nel 2020. Ma al calo - e si parla di 2,7 mi-
lioni di persone - non corrisponde un aumento delle
vendite. Esiste, in effetti, un problema di concezio-
ne del prodotto-giornale al quale i continui redesign
non sembrano dare risposta. Ma in questo incessan-
te décalage persistono la rilevanza delle testate a dif-
fusione regionale e l'attaccamento al cartaceo da
parte degli esperti dell'informazione. Sono due fac-
ce della stessa medaglia. Sebbene i talk show mostri-
no sempre i volti dei professionisti che provengono
dai quotidiani piti diffusi, la spina dorsale del setto-
re continua a essere rappresentata dalla cronaca »
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locale. I lettori, che attraverso la rete si informano in
tempo reale sulle grandi questioni politiche e socia-
li, al proprio giornale chiedono che cosa succede sul
territorio, chi nasce, chi muore, come si accede ai ser-
vizi sanitari, perché il Sindaco o il Presidente della Re-
gione abbiano assunto una certa delibera. Ecco spie-
gato, allora, il successo del quotidiano La Stampa in

Il tema Google

e Facebook:
dietro le quinte
del caso Australia

La presa di posizione del governo australiano,
che ha emanato una norma per obbligare le-
rogazione di corrispettivi a fronte dello sfrut-
tamento, soprattutto da parte di Google e
Facebook, degli articoli di giornale messi a dispo-
sizione dei loro utenti, ha riaperto una questio-
ne da tempo sul tappeto anche nel Parlamento
Europeo: il tema delleditoria online e dellequo
compenso che le piattaforme digitali sono te-
nute a corrispondere ai titolari dei diritti per lo
sfruttamento online delle notizie. Gia il 18 giu-
gno dello scorso anno, lo stesso Parlamento Eu-
ropeo aveva votato emendamenti al Digital Ser-
vice Act e al Digital Markets Act volti aimpedire
la pubblicita personalizzata indirizzata agli uten-
ti, utilizzando i loro dati di profilazione, e ora si
appresta a porre nel testo delle medesime pro-
poste di Direttiva altri precisi obblighi a carico
delle stesse grandi piattaforme digitali. Tali vin-
coli includono l'applicazione di arbitrati obbliga-
tori per dirimere le controversie con gli editori
e assunzione di obblighi di informazione verso
gli stessi circa le modalita di sfruttamento delle
notizie sui siti web. Fa anche scalpore, in questa
tenzone, la presa di posizione di Microsoft, che
si e detta disponibile non solo a pagare il com-
penso dovuto alle testate giornalistiche per lo
sfruttamento delle news, ma anche a rafforzare
il proprio motore di ricerca Bing nel caso in cui
Google dovesse decidere di ritirare il proprio dal
mercato australiano. A conferma che il tema del
rapporto tra big tech e giornali e politico e com-
plesso, e in quanto tale sfugge a conclusioni bi-
narie, Google, in effetti, ha trovato di recente un
accordo economico triennale con News Corp.
per i contenuti di quest'ultima, tra cui i giorna-
li Daily Telegraph, Herald Sun e le tv principa-
li australiane. L'accordo, pur prendendo spunto
dai fatti australiani, vale in tutto il mondo, quin-
dianche per The Wall Street journal e New York
Post negli Stati Uniti oltre a Times e Sun in Gran
Bretagna. Non e stato, pero, rivelato il dettaglio
economico dell'accordo. Il New York Times ri-
porta, da sue fonti, che Google, comunque, non
avrebbe acconsentito a un generale pagamento
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Piemonte e Valle dAosta, dove vende il maggior nu-
mero delle copie. Stessa cosa per Il Resto del Carlino
in Emilia-Romagna e nelle Marche, per La Gazzetta
del Mezzogiorno in Puglia e Basilicata, per Il Messag-
gero nel Lazio e nel Molise. Se fare il giornalista e svol-
gere una professione, farlo per la carta stampata é
una missione irrinunciabile. Ascoltare, capire, raccon-

per link e snippet di giornali sul motore di ricer-
ca. E l'accordo include lo sviluppo di una piatta-
forma per gli abbonamenti, la condivisione dei
ricavi pubblicitari tramite altri servizi di Google
e l'adesione al nuovo servizio Google Showca-

I1 Primo Ministro
australiano
Scott Morrison

tare sono i doveri del cronista abituato ad andare sul
campo, a incontrare le persone, a vedere con i propri
occhi. Prima di informare gli altri, come diceva Walter
Tobagi, il vero cronista informa se stesso attraverso lo
studio e lelaborazione culturale, poi si mette in mar-
cia e arriva sulla scena del fatto che intende indagare.
E la sua bussola & il lettore, mai lo specchio.

se. Nelle ultime settimane, inoltre, Google ha gia
stretto accordi in Australia con aziende di media
dimensione come Reuters e The Financial Times.
Lanno scorso, sempre Google aveva affermato
che si sarebbe impegnata a pagare non meno di
un miliardo di dollari in diritti di licenza in tre
anni agli editori di notizie per i contenuti che si
presentano nella pagina delle notizie di Google,
cosi come Discover, il feed di notizie che appare
nellapplicazione di ricerca mobile del colosso di
Mountain View. Questi accordi potrebbero di-
mostrare che almeno Google sembra disposta a
venire incontro, almeno in parte, allesigenza di
remunerazione dei giornali con pagamenti diret-
ti. E nonostante sia Google sia Facebook, negli
anni, abbiano supportato in vari modi e iniziati-
ve lo sviluppo di un giornalismo di qualita, le vi-
cende australiane potrebbero rivelare una diffe-
renza di fondo tra i due big. Google, infatti, ha
bisogno di un rapporto pit solido con gli edi-
tori per la sua missione di essere intermediario
dellinformazione globale. Per Facebook, inve-
ce, le notizie contano poco, potrebbe vivere sen-
za news, tranquillamente. Alla luce della crescita
del potere (pubblicitario e di attenzione) cata-
lizzato dai social media, anche quelli emergen-
ti, come TikTok o Clubhouse, questa evidenza si
rivela senzaltro una brutta notizia per i giornali
e gli editori. E si potrebbe concludere che la via
per una sostenibilita economica dell'informazio-
ne di qualita e professionale, per il bene delle no-
stre democrazie, dovra trovare altre soluzioni.
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faccio suonare | brand:
la ricetta di MUSA

L'agenzia di music branding milanese prosegue
il suo cammino nel segno del rinnovamento.

Un percorso strategico che viene ora confermato
da un inedito claim.Tra marketing e sociologia,
la musica domina, come racconta il fondatore

e Amministratore Delegato Luca Seminerio

di Davide Sechi

n tempo si correva il ri-

schio di essere guarda-

ti con sufficienza, quando

addirittura non rimbrotta-
ti quando si avanzava il concetto che,
si, la musica e un qualcosa di serio, da
trattare con riguardo, interesse e pas-
sione, non solo come mera tappez-
zeria, come sottofondo, come muzak
ambientale (con buona pace per gli
esperimenti del professor Brian Eno).
Si stava meglio quando si stava peggio,
anche perché oggj, scivolando in una
serata conviviale sullo stesso argomen-
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to si rischia persino l'indifferenza. Da
qui nascono gli inciampi, gli errori, gli
attacchi di miopia acuta, gli sbagli con-
cettuali riguardanti gli spartiti da con-
segnare alle strategie di comunicazione
e marketing. Al grido di battaglia “met-
ti quello che vuoi, limportante € che
suoni bene e che sia famoso’, anche la
migliore lavatrice, quella che lava, asciu-
ga e stira, potrebbe andare incontro al
record di invenduto. Fortuna che, ogni
tanto, si stagli allorizzonte qualche
mente illuminata, come Luca Semine-
rio, che su marketing e comunicazione
con lamusica come ingrediente basila-
re ci ha costruito una nuova corrente

di pensiero. Qualche mese fa il cambio
diregistro della sua creatura, quellArea-
concerti, nome ormai troppo limitati-
vo, che si trasforma in MUSA, che sa
di musica e letterature antiche, di fon-
tiispirative e dileggerezza, intesa come
divertimento, perd consapevole. Ma
era solo il primo passo di una costru-
zione sempre in divenire. Ecco, quindi,
arrivare un nuovo claim, a chiarire ulte-
riormente un progetto che profuma di
continuita e di novita insieme: “Faccia-
mo Suonare i Brand'”

Come pensate di fare?
«Partendo da un presupposto: la so-

ciologia che si muove insieme alle
note. Lambito musicale, o per meglio
dire il suo seguito, & composto da tri-
by, ciascuna delle quali caratterizzata
da valori precisi e condivisi. Gli esempi
immediati non mancano: lindie € lega-
to allaliberta di essere, ma anche a cer-
ti temi quali feco-sostenibilita; il rap, in-
vece, suona come una vera e propria
rivalsa. E quindi, partendo da qui ab-
biamo proceduto a mappare tutti i ge-
neri, ne abbiamo estratto i touch point
utili per dialogare con i singoli target, |i
abbiamo sperimentati e poi, per finire,
siamo passati alla misurazione».

Cosa dovrebbe cambiare
nella mentalita comune?
«Le marche si muovono in maniera
tattica, noi vogliamo spostare lasse in
chiave strategica. Ancora un esempio:
il brand Fred Perry, con il quale operia-
mo da tempo, si lega a certa musica
elettronica, intesa anche come ricerca,
scoperta, oltre a un vissuto, anche qui,
eco-sostenibile. Il touch point potreb-
bero essere eventi con artisti di quel
genere, mentre unativita di branded
content & stata “Talking Sofa’, ossia far
accomodare personaggi di quellambi-
to nel nuovo store milanese del brand
e farli disquisire su diversi temi».

E come la mettiamo con
chi chiede sempre e solo
view ed engagement?

«Che non le raggiungi se non fai un
determinato percorso, perché quello
che conta veramente, sopra ogni cosa,
¢ la credibilita che riesci a trasmettere.
Non devi fare tabula rasa e ripartire da
zero, ma prosegulire sul tragitto per te
pilt consono e naturale. Lunicita, la ri-
conoscibilita, non devono essere mai
tradite. Occorre capire su quale matto-
nella puo “ballare un marchio’, si tratta
diun linguaggio strategico, che ha rela-
zioni di tipo continuativo. Riflettendo
su questi argomenti abbiamo imposta-
to il corso di specializzazione in Music
Marketing and Branding di IED Mila-
no, in partenza proprio durante que-
sto mese di marzo».

E I'errore piu comune?

«Fare leva soltanto su un genere main-
stream, quando, invece, il proprio posi-
zionamento risiede nelle nicchie. Si in-
sinua lidea di dover occupare tutti gli
spazi a tappeto, ma non funziona in
questo modo. Si dovrebbe, piuttosto,
raccontare una storia, devi fare delle
scelte, il brand deve schierarsi, non rin-
correre la classifica di Spotify ».

L'orizzonte é roseo?

«Pit di prima sta diventando normale
costruire un tone of voice musicale, un
punto di partenza dal quale far decol-
lare il proprio posizionamento, i propri
valori, la propria brand identity. La mu-
sica non e scenografia, ma ¢ lessenza».
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Viercato Investimenti,
Il rmbalzo atteso
dai centri media

Quattro dei principali Gruppi analizzano I'andamento
e fracciano un quadro del sistema della comunicazione
dlla luce del cambiamento indotto dall'impatto del
Covid-19; per OMG, il progresso sard tra I'8 e il 9%, Dentsu
indica un +6%, GroupM allineata alle stime, per Havas
Media l'inizio dell’'anno appare in linea con le attese

di Vittorio Parazzoli

n vista del Milano Marketing
Festival che si tiene dal 15 al 19
marzo 2027, in formato digitale,
il Gruppo Class si € interrogato,
insieme ai rappresentanti di vertice di
alcune delle principali agenzie media,
sul ruolo della comunicazione in un'e-
poca che fa ancora i conti con la pan-
demia e che da essa ¢ stata profon-
damente cambiata, senza possibilita
di tornare indietro. Levento & giunto
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alla quinta edizione, e quella che si ce-
lebra & la seconda in modalita “da re-
moto”. Lanno scorso, la versione digi-
tal a cui Class ha dovuto convertirsi
a causa del confinamento ha visto la
partecipazione di ben 38mila perso-
ne. «Le aziende hanno bisogno di un
sistema di comunicazione diverso -
afferma Angelo Sajeva, Presidente di
Class Pubblicita e Consigliere Delega-
to di Class Editori -, hanno bisogno di
raccontare la loro storia prima ancora
che dei loro prodotti».

Il rimbalzo atteso

per I'adv nel 2021

Se il 2020 si chiudera con un calo de-
gli investimenti pubblicitari del 12%
rispetto al 2019, come stimato da
Nielsen, nel 2021 si assistera a un rim-
balzo superiore al 4%, con il conso-
lidamento del sorpasso della tv da
parte del web, gia verificatosi lo scor-
so novembre. Per Marco Girelli, Ceo
di Omnicom Media Group, il rimbal-
zo potrebbe anche attestarsi intor-
no all'8% o al 9%, «Ma lo stallo del

primo trimestre 2027 mi preoccupa,
non vorrei che portasse un rallenta-
mento dei consumi». Lo stallo e do-
vuto allincertezza sugli andamenti
della pandemia, ai ritardi del piano
vaccinale, allattuale situazione poli-
tica. «Noi ci aspettavamo, comun-
que, una flessione rispetto al primo
quarter 2020, che era stato molto
forte, ma temo che la situazione “a
singhiozzo” che stiamo vivendo in-
fluisca ancora sui consumis. Inoltre,
rispetto al sorpasso tra web e tv, Gi-
relli ricorda che nelle stime di Niel-
sen sugli investimenti digitali sono
comprese molte voci, tra cui anche
la piccola pubblicita che si e trasfe-
rita dalla carta allonline, «le vecchie
Pagine Gialle, per intenderci. Ma bi-
sogna rendere omogenei e compara-
bili gli investimenti digitali con quelli
dei grandi brand». Aggiunge Ales-
sandra Giaquinta, Chief Client Of-
ficer di Dentsu: « Abbiamo vissuto
un 2020 a tre, se non quattro velo-
cita: dopo un primo trimestre positi-
vo e in particolare per noi, la pande-
mia ha comportato il rallentamento
o la sospensione di molti investimen-
ti nei settori del largo consumo e dei
retailer, mentre il ripensamento del
business in ottica digitale ha influito
sulle attivita di comunicazione. Da
settembre a dicembre abbiamo as-

sistito a una ripresa sostanziale sulla
scia di una euforia crescente, ma poi,
a gennaio, il riacutizzarsi della pande-
mia, l'incertezza politica, il confronto
con il primo trimestre dellanno scor-
50, che e andato molto bene, ci fan-
no essere cauti € meno ottimisti. Se
allinizio ci aspettavamo per il 2021
un rimbalzo dell'8% o anche superio-
re, ora i pill pessimisti di noi si atte-
stano intorno al 6%». Osserva Mas-
simo Beduschi, Chairman di WPP
Italia, Chairman e Ceo di GroupM:
«Anche noi attendiamo un rimbalzo
nel 2021, anche se lo pensavamo pili
importante, ma tutto dipende dall'e-
mergenza sanitaria ed economica, da
come questi continui lockdown im-
pattano sui consumi e da quello che
accadra a seguito degli ultimi svilup-
pi politici. Quest'anno assisteremo al
rafforzamento di tv e digitale, men-
tre cinema, affissione, stampa - in
mancanza di operazioni come quelle
di Intesa e UBI e forse di pit dell'an-
no scorso - e radio saranno ancora in
sofferenza. Sul terzo e quarto trime-
stre lentita del rimbalzo e da capire,
visto incremento degli investimenti
del 2020 in quel periodo. Sicuramen-
te a marzo, aprile e maggio sara for-
te - comparato agli stessi mesi del-
lo scorso anno -, ma poi dipende dai
vaccini e dalle eventuali turbolenze ».

MARCO GIRELLI

y )

Il1 “nuovo” ruolo

delle agenzie

«112021 & partito con la conferma che
gli investimenti che avevamo previ-
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sto sarebbero stati erogati nel primo
bimestre - commenta Stefano Spadi-
ni, Ceo di Havas Media Group -, ma
la cosa pitt importante é che il 2021

sara lanno in cui potremo toccare
con mano quanto di buono e meno
buono abbiamo fatto nel 2020, che &
stato un anno di trasformazione della
capacita della nostra agenzia di servi-
re i clienti in unottica molto pili con-
sulenziale, e di evoluzione del con-
sumo mediatico con la crescita del
digitale e dell'uso della Connected Tv
anche nelle pianificazioni. Le agenzie
hanno un compito molto importan-
te nel sostenere la domanda, e i brand
ce 'hanno nel sostenere i consuma-
tori». «Nel 2020 - aggiunge Bedu-
schi - abbiamo acquisito alcuni com-
portamenti che resteranno: il boom
delle-commerce, anche in ltalia, con
tutte le conseguenze in termini di co-
municazione, la riscoperta della casa
intesa come piattaforma di intratte-
nimento e come nuovo hub tecno-
logico e quella del “local” in ottica di
consumi e mobilita». Alla luce di tan-
ti cambiamenti, come cambia il rap-
porto con i clienti? « Questa moltipli-
cazione di touchpoint € una sintesi di
quanto sia diventato complesso riu-
scire a comprendere come matura
lacquisto di una persona - spiega Gi-
relli -. | clienti, quindi, vogliono capi-
re come la comunicazione puo par-
tecipare attivamente allo sviluppo del
loro business. Sono domande quasi
preoccupate. La crisi indotta dallim-
patto del Coronavirus ha dato un im-
pulso al nostro mestiere formidabile,
conferendogli una dimensione stra-
tegica, nella quale convergono i ca-
nali di comunicazione tradizionali
che hanno cambiato ruolo, e noi sia-
mo diventati i naturali punti di riferi-
mento delle aziende. Si & alzata lasti-
cella nei nostri confronti e le aziende
adesso ci chiedono forti punti di vista
e comprensione di come le marche
possono far nascere i consumi. Penso
che questo aspetto richieda un gran-
de adattamento a livello di organizza-
zione e di processi. Nella dimensione
della velocita e necessita di compren-
dere velocemente cosa accade da se-
gnali debol, le organizzazioni stanno
passando da modelli animali a vege-
tali, ossia da un modello centralizza-
to e lento a reagire a quello orizzonta-
le, dove le intelligenze devono essere
diffuse e la capacita di prendere de-
cisioni operative rapidamente diven-
ta un fattore critico di successo. Sono
temi importanti che riguardano lin-
tera trasformazione digitale, e riguar-
dano una richiesta davvero forte: far
capire che contributo si puo dare in
un mondo in trasformazione che le
aziende non sanno dominare».  »
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Sempre piu consulenti

« Appare fondamentale saper svilup-
pare strategie che tengano conto del
comportamento dei  consumatori
- commenta ancora Stefano Spadi-
ni -. Il media si alimenta di continuo
e non finisce con la messa in onda,

18
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quindi & necessaria la visione strate-
gica e complessiva, a prescindere dai
mezzi. Compito delle agenzie é ali-
mentare il circolo virtuoso dove ogni
euro investito in pubblicita genera
un impatto sui consumatori». Per
Alessandra Giaquinta, cambia lordi-

!

A\

1

ne dei fattori e lagenzia media ¢, in
primo luogo, consulente di business e
poi di comunicazione. In un contesto
di mercato profondamente cambiato
e reso complesso dalla digitalizzazio-
ne, le agenzie media devono «funge-
re da bussole per i clienti e supportar-
li in una logica di total commerces.
«Nasciamo intermediatori, diventia-
mo consulenti - conclude Beduschi -.
Dopo il mese di maggio & cominciato
un mondo nuovo, caratterizzato dal-
la velocita e dalla trasformazione di-
gitale in cui I'agenzia media diviene il
punto di contatto tra le aziende, con
il consumatore sempre pit digitaliz-
Zato e un consumo sempre pitt om-
nicanale. Il consumatore non segue
pitl un processo lineare, cosl le azien-
de devono saper rispondere in modo
repentino a questo cambio di percor-
so e chiedono a noi di interpretare i
dati e creare strategie di risposta, of-
frendo un servizio pili aggiornato nei
confronti del nuovo contesto».

Trasformazione
digitale,
comunicazione

dei valori

La trasformazione digitale, intan-
to, ha esercitato un impatto crucia-
le sul mondo degli eventi che, pur
profondamente colpito dal confina-

ALESSANDRA
GIAQUINTA

mento e dalla impossibilita di svol-
gersi in presenza, ha trovato un fat-
tore di sviluppo significativo proprio
nel digitale. «Eventi e brand activa-
tion stanno reagendo in modo im-
portante - conclude Girelli - Il com-
parto vale 500 milioni di euro, iun
pratica come lintero settore dei
quotidiani in Italia, e nel 2020 ha avu-
to una riduzione degli investimenti,
ma piuttosto limitata. Dimostrazio-
ne di come, nonostante un momen-
to di crisi contrassegnato, purtroppo,
dagli spettacoli fermi, quel tipo di co-
municazione, che & una delle gran-
di novita e sta avendo una grande
espansione nel digitale, sia riuscita a
raccogliere tanti investimenti quan-
ti il comparto dei quotidiani». Il set-
tore, anche grazie allalfabetizzazione
digitale, avra un importante svilup-
po. Per quanto riguarda la comuni-
cazione post-Covid, tutti sono dac-
cordo che i temi centrali risiedano,
soprattutto, nella capacita, da parte
del brand, di stare accanto ai consu-
matori - come hanno fatto, tra gli al-
tri, McDonald’s, BKT e anche Ferrero
-, di comunicare valori - da ricorda-
re la campagna promossa da Burger
King che invitava a consumare pro-
dotti dei propri concorrenti - e, infi-
ne, la riscoperta e la valorizzazione
del fondamentale Made in Italy.
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Guarda subito i contenuti di discovery+

su

TV

TIMVISION

lelevisione Discovery si
espande su tutti i fronfi

Dall’'accordo con Vodafone al lancio di discovery+ nel competitivo mercato
streaming, dalla diffusione di nuovi contenuti alle novitd nel management

di Luca Anelli

iscovery e Vodafone han-

no firmato un nuovo ac

cordo a lungo termine e

multipiattaforma in Eu-
ropa, in base al quale i clienti della
compagnia di tlc in dodici mercati
potranno continuare ad accedere ai
contenuti unici del portfolio del bro-
adcaster. Le due aziende, inoltre, col-
laboreranno per far si che discovery+,
il nuovo servizio streaming globale,
sia disponibile per i clienti Vodafone
in Europa. La partnership riguarda i
clienti Vodafone Tv e mobile in Uk,
Germania, Turchia, Italia, Spagna, Ro-
mania, Portogallo, Grecia, Repubbli-
ca Ceca, Ungheria, Irlanda e Islanda
e permettera di vedere i programmi
dei brand Discovery pili amati, i con-
tenuti di storia e natura firmati Bbc,
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oltre allofferta sportiva premium di
Eurosport. L'accordo, poi, permettera
a Discovery l'accesso a tutta la rete di
abbonati a Vodafone Tv, banda larga
fissa e mobile in tutta Europa, a cui
discovery+ sara reso disponibile per
un periodo promozionale che variera
a seconda del mercato. | lanci saran-
no supportati da campagne di mar-
keting che comprenderanno unam-
pia gamma di attivita promozionali
“always on” per i clienti sia su piatta-
forme di proprieta di Vodafone che
di Discovery. Il lancio nei dodici mer-
cati é previsto nel corso del 2021 e del
2022. | canali lineari di Discovery con-
tinueranno a essere disponibili per i
clienti Vodafone Tv in Germania, Ita-
lia, Spagna, Romania, Portogallo, Gre-
cia, Repubblica Ceca, Ungheria, Irlan-
da e Islanda. Al momento del lancio,
discovery+ vanta una delle piti grandi

offerte di contenuti di qualsiasi nuo-
vo servizio di streaming, con una va-
sta gamma di contenuti globali e lo-
cali e serie originali che coprendono
tutte le passioni verticali che da sem-
pre rappresentano la cifra distintiva di
Discovery: lifestyle, home, food, true
crime, natura, ambiente e documen-
tari e sport, inclusa l'esclusiva digita-
le dei Giochi Olimpici di Tokyo 2020.

I commenti

David Zaslav, Presidente e Ceo di Di-
scovery Inc, ha dichiarato: “Siamo lie-
ti di annunciare questa partnership
multiterritoriale e multipiattaforma
con il piti grande operatore di rete fis-
sa e mobile d'Europa, che sara un im-
portante motore per la crescita di di-
scovery+ in tutta Europa. Laccordo
con Vodafone, inoltre, rafforza la no-
stra strategia di espansione della distri-

buzione dei canali lineari per portare i
nostri contenuti pill amati attraver-
so il maggior numero di piattaforme
e dispositivi” Ahmed Essam, Chief
Commercial Operations and Stra-
tegy Officer di Vodafone Group, ha
dichiarato: “Sono estremamente lieto
di aver concluso questo accordo con
Discovery, che estende la nostra part-
nership esistente e dimostra perfetta-
mente il posizionamento di Vodafone
come una delle principali piattaforme
di contenuti video in Europa. Disco-
very sara una parte fondamentale
della nostra offerta di intractenimen-
to, fornendo una ricca scelta di conte-
nuti che migliorera lofferta di Vodafo-
ne con unesperienza cliente superiore
attraverso la sua tv di alta qualita e i
suoi servizi di streaming flessibili”. E
ancora, Alessandro Araimo, Ammi-
nistratore Delegato di Discovery lta-

lia, si eprime cosi sulla finalizzazione
dell'intsa: “Lltalia si conferma uno dei
Paesi pilt centrali nella strategia di cre-
scita di Discovery nel mondo e in Eu-
ropa. Il rinnovo della partnership con
Vodafone, gia molto solida in Italia
grazie allaccordo siglato lo scorso lu-
glio, ci permette di ribadire con forza
la rilevanza e I'appeal dei nostri brand
pitt amati, cosi come di posizionarci
nel miglior dei modi per lo sviluppo
del business direct-to-consumer, gra-
zie alla piti ampia distribuzione possi-
bile di discovery+, il nostro nuovo ser-
vizio streaming globale”.

Un lancio imponente

Discovery ltalia, nel frattempo, ha
ideato e prodotto una campagna
senza precedenti per il lancio di di-
scovery+, il nuovo servizio streaming
del gruppo Discovery, il solo e uni-
co dedicato al real life entertaiment e
ai contenuti “non-fiction”, che ha de-
buttato in Italia lo scorso 6 gennaio
2021. Un progetto di comunicazio-
ne imponente, articolato in due fasi,
dal media mix che include numero-
sissimi formati e molteplici creativita.
Lintera campagna € ideata, sviluppa-
ta e prodotta da Discovery Creati-
ve, la factory creativa interna. Valeria
Lodeserto, Creative & Marketing Se-
nior Director, ha dichiarato: “Il lancio
di discovery+ ha rappresentato per il
nostro gruppo, a livello globale, una
vera rivoluzione e per comunicar-

Poltrone
New entry
di rilievo:
Massimo
Ghedini nel
ruolo di Vice
President
AdSales di
Discovery
Italia

Discovery lItalia ha ufficializzato la
nomina di Massimo Ghedini nel
ruolo di Vice President AdSales.
Chedini, che nel suo nuovo inca-
rico rispondera a Fabrizio Piscopo,
General Manager di Discovery Me-
dia, la concessionaria di pubblicita
del gruppo. Ghedini avra la respon-

L .
@, discovery+
STREAM WHAT YOU LOVE
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la al meglio abbiamo realizzato, gra-
zie a un grandissimo lavoro di tutto
il team, la campagna che definirei la
piu aggressiva di sempre, per lo sfor-
zo creativo e produttivo, per la mol-
teplicita dei mezzi sui quali viene de-
clinata e per i volumi e limpatto che
& stata in grado di generare”. Nel det-
taglio, la campagna si ¢ articolata in
due precisi momenti di comunica-
zione: la prima fase e stata dedicata
allannuncio della piattaforma, nuo-
vo servizio premium di Discovery,
promuovendo lofferta commercia-
le dedicata a tutti i primi sottoscrit-
tori del servizio Ott. Poi & iniziata la
campagna di lancio, con l'obiettivo
costruire l'awareness e il posiziona-
mento del nuovo servizo streaming
Discovery sul mercato. Limponente
campagna ha previsto un media mix

MASSIMO
GHEDINI

sabilita delle direzioni Clienti, Centri
Media e Agenzie, Innovative Brand
Solutions, Kids e Digital. La nomi-
na ¢ effettiva a partire dallo scor-
so 1 febbraio. Alessandro Araimo,
Amministratore Delegato di Disco-
very Italia, commenta cosl il nuovo
ingresso nel management del bro-
adcaster: “Fabrizio Piscopo e Mas-
simo Chedini sono due autentici
fuoriclasse del mondo dell'adverti-
sing e non posso essere pill felice di
averli in azienda e al mio fianco in
questo momento cosi delicato per

media&pubblicita

su tv, stampa, radio, social e digital,
con un focus dedicato all'offerta edi-
toriale dei primi mesi 2021.

La strategia

di planning

La strategia di pianificazione, cura-
ta da Wavemaker, ha sfruttato la ca-
pacita del team Discovery Creati-
ve, di realizzare tantissimi elementi
promozionali, ognuno dei quali ha
la capacita di raccontare nel detta-
glio la sconfinata offerta e i nume-
rosi generi presenti in piattaforma
e ha incluso: per la prima volta, una
massiva pianificazione televisiva, sul-
le reti Mediaset e Rai, in particolare,
sui match calcistici di Coppa ltalia, e
una pianificazione stampa sui princi-
pali quotidiani nazionali, abbinata a
una domination con format digital
in homepage su corriere.it, gazzetta.
it e repubblica.t. Inoltre, sono state
previste: una declinazione radio, sul-
le prinicipali emittenti radiofoniche
in target, digital sui principali siti ag-
gregatori di informazione, con una
strategia display dal grande impatto
e una significativa promozione social
su facebook e Instagram per lanciare
i nuovi profili dedicati alla piattafor-
ma, attraverso iniziative di influencer
marketing e formati inediti. Dal pun-
to di vista delle creativita, sono sta-
te sviluppate a partire dallidea che
ha ispirato lo sviluppo del logo di di-
scovery+, che rappresenta un vero e

il mercato nel suo complesso. Fa-
brizio Piscopo ha preso la guida di
Discovery Media in un momento
estremamente difficile per il setto-
re pubblicitario italiano e I'ha guida-
ta brillantemente fuori dalla crisi del
2020, rafforzandone, nel contempo,
la presa sui clienti. Nel 2021 sono
certo che raccogliera i frutti di que-
sto grande lavoro per poi passare il
testimone, a fine 2021, a Massimo
Ghedini e assumere un nuovo ruo-
lo in azienda. E proprio Massimo
Ghedini, dunque, avra questanno il
tempo di conoscere la struttura di
Discovery Media, contribuire al re-
cupero che tutti noi ci attendiamo
e identificare le potenzialita anco-
ra inespresse dellofferta Discovery,
per poi poter continuare il nostro
percorso di crescita negli anni a ve-
nire. Un grande in bocca al lupo a
entrambi per questo 2021, che sicu-
ramente presenta ancora molte in-
cognite, ma sperabilmente pitt luci

proprio arcobaleno, un richiamo di-
retto allinclusivita della piattaforma,
nella quale tutti possono riconoscer-
si. Nella campagna di lancio, infatti,
stata utilizzata proprio la metafora
dei colori per raccontare l'ampissima
varieta dellofferta e affermare con
forza il concetto che discovery+ per-
mette di guardare il mondo in tutte
le sue sfumature. Da questo concept,
sono stati sviluppati oltre venti sog-
getti, Ciascuno con un preciso colo-
re dominante: Il colore rosso per pro-
muovere i contenuti esclusivi per la
piattaforma come “Naked Attrac
tion Italia”; il rosa per programmi de-
dicati alle emozioni e allamore come
la nuova stagione di “Matrimonio a
prima vista ltalia” e larrivo di “Elettra
e il resto scompare”, la serie dedica-
ta a Elettra Lamborghini, cantante,
influencer, personaggio tv da milio-
ni di follower; lazzurro per i conte-
nuti sportivi, con le sfide e i succes-
si degli atleti italiani; il colore giallo
per accompagnare il pubblico nel
mondo del true crime e, infine, il ver-
de per immergersi nei contenuti fac
tual di altissima qualita dedicati all'u-
niverso delle passioni adrenaliniche,
dai motori allavventura. Introdotta
dal claim “Stream what you love”, la
campagna, programmata a rotazione
su tutti i canali del portfolio, ha visto
protagonisti anche i volti pit amati
del gruppo, diventati dei veri e propri
ambassador della piattaforma.

in prospettiva di quante ombre ha
presentato Ianno passato”. Mas-
simo Ghedini ha una trentennale
esperienza nel mondo della pub-
blicita: nei primi anni Novanta ha
iniziato la sua carriera in Publitalia,
dove é rimasto fino al 2001, quando
€ entrato in Manzoni, con un ruo-
lo dirigenziale. Rimane nella conces-
sionaria dell'allora Gruppo Espresso
per un periodo di cingue anni, ar-
rivando a ricoprire la carica di Di-
rettore di business unit; quindi, nel
2006, passa in Res Pubblicita come
Direttore Commerciale. Nel 2009
il ritorno in Manzoni, dove svol-
ge diverse funzioni al vertice della
concessionaria, fino a diventarne,
nel 2012, Ammininistratore Dele-
gato, ruolo che mantiene fino alla
fine del 2020. E laureato in Econo-
mia e Commercio e ha conseguito
un Executive MBA presso la Bolo-
gna Business School, di cui e anche
membro dellAdvisory Board.
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RicercheThe
leading theme diTrend Monitor
Forecast 2021-22, a cura di baba

GIULIA CERIANI

SEMPRE UN PASSO
PIU AVANTI...

UNA MAPPA IN CUI
INQUADRARE LE

OTTO TENDENZE
CROSSCATEGORY

E CROSSCOUNTRY CHE
APRONO AD ALTRETTANTE
MODALITA CONNESSE

A UN FUTURO STRATEGICO

Morphage:

vestono principalmente nella propria
sopravvivenza. Poi, Conversion, dove
#Morphage ¢ ricerca di nuove forme
di consistenza, manifattura di con-
cetti di prodotto dedicati alla tran-
sizione, prove di traduzione. | trend:
Hybridizing e Fluxing, che inventano
a partire di nuovi sincronismi e fu-
sioni. Per un target di Switcher, dut-

Advertising MSC
Crociere e I'Italia
entra in Zona Blu,
accompagnata

da Imille

tili nelladattarsi alle diverse modali-
ta di abitare il mondo in evoluzione.
E ancora, Conservation, per uno sce-
nario che tenta di recuperare al fu-
turo il valore del mondo precedente.
E lo scenario pili nostalgico, ma an-
che quello pitt impegnato nella so-
stenibilita della mutazione. | trend:
Saving e Editing, nell'ottica di una re-
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visione di atteggiamenti e compor-
tamenti correnti. |l target: Mender,
impegnati nel trovare equivalenze e
rinnovare il sistema valoriale. Inoltre,
ecco Transformation: qui #Morpha-
ge arriva alle sue conseguenze ultime
e comincia a delineare le fondamen-
ta di un mondo radicalmente capo-
volto. Dove non & piu questione di
programmare a partire dallesistente,
Ma € necessario spostare (rovesciare,
contraddire, contrariare) per antici-
pare le caratteristiche di un contesto
nuovo, annunciato da tempo e solo
provvisoriamente ritardato. | trend:
Dematerializing e Alienating, parlano
di una progressiva separazione del
soggetto umano dalla sua fisicita e
dellimplementazione del potenzia-
mento tecnologico. Per un target di
Gambler, capaci di scommettere sul-
la rifondazione degli immaginari.

La metodologia

Trend Monitor ha raggiunto la sua
ventesima edizione; procede attraver-
50 un approccio cross-method: osser-
vazione continuativa e internaziona-

le dei segnali di tendenza per dodici
paesi “focolaio” (Italia, Francia, Gran
Bretagna, Germania, Spagna, Turchia,
Brasile, Stati Uniti, Giappone, India,
Cina, Russia) oltre allanalisi semiotica
degli stessi segnali e lo screening dei
comportamenti in rete. Lo studio si
concentra su nove industries (food,
beverage, mobility, body, fashion, re-
tail, hi-tech, comunicazione, home)
per una definizione mirata degli
obiettivi di mercato. Il rapporto finale
& destinato alla produzione di quattro
scenari proiettivi, che rappresentano
altrettante evoluzioni possibili dedica-
te alla pianificazione strategica, punto
di partenza dellattivita consulenziale e
diricerca di babaconsulting. Il rappor-
to di ricerca € acquistabile in modali-
ta ad hoc (declinazione dei trend sul-
le problematiche dellazienda cliente
pit, eventualmente, field customizza-
t0), per una massima fruibilita e garan-
zia di lettura anche verticale dei risul-
tati. Puo essere acquisito per: analisi di
scenario, integrazione di una ricerca
qualitativa oppure quantitativa, wor-
kshop strategici, idea generation.

cipalmente concentrato in
questa direzione, consci che
la sicurezza sia il primo requi-
sito di una vacanza”. La cam-
pagna dedicata alla Zona Blu
non vive solo sui quotidia-
ni nazionali, ma ¢ visibile su
molti altri touchpoint, quali

Listituto presieduto da Giulia Ceriani analizza a fondo il tempo di sospensione
nel quale ci troviomo immersi e che deve essere infeso come uno straordinario
laboratorio da dedicare all’elaborazione dei criteri della sopravvivenza a venire

di Christian Nulli

he#Morphage ¢ il leading

theme di Trend Monitor_

Forecast 2021-22 (baba-

trendmonitorcom), il re-
port annuale a cura dellstituto di
ricerche di mercato e analisi di scena-
rio baba (babaconsulting.com), dedi-
cato alla mappatura e allanticipazio-
ne delle tendenze internazionali. La
presentazione dei main findings si &
svolta sulla piattaforma Zoom e [in-
contro e stata anche la prima occa-
sione di celebrazione del ventennale
dellistituto, cui fara seguito un inten-
so programma di seminari nel cor-
so dellanno. La presentazione e stata
condotta dalla Presidente Giulia Ce-
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riani e ha avuto come discussant Ele-
na Favilli, Coo e Founder della media
company Rebel Girls, e Pietro Pio Cir-
sone, Creative Strategy Director Euro-
pe per The Coca-Cola Company.

Un rapporto dettagliato

Il rapporto di ricerca di Trend Moni-
tor interviene nellattivita di forecast
forte di un modello di monitorag-
gio quali-quantitativo unico: collec-
tion dei segnali internazionali, anali-
si e mappatura semiotica dei trend,
identificazione dei target di comuni-
cazione e proiezione avanzata delle
nove principali categorie di merca-
to (Food, Beverage, Body, Fashion,
Mobility, Home Tech, Media, Retail).
In particolare, The#Morphage riflet-

te sul fenomeno, largamente annun-
ciato nello scenario Trend Monitor
dello scorso anno (The#EndGame),
della mutazione - antropologica, so-
ciale, economica - della nostra socie-
ta e delinea un mercato alla ricerca
di stabilita che, al momento, potran-
no essere solo provvisorie. Dove il
tempo di sospensione nel quale ci
troviamo deve essere inteso come
straordinario laboratorio per lela-
borazione dei criteri della sopravvi-
venza a venire. Le tendenze 2021-22
sono mappate allincrocio di due assi
Non Discontinuity vs Non Continu-
ity e Backward vs Forward, a deline-
are quattro scenari alternativi in cui
investire la mutazione: #Resistance,
#Conversion, #Conservation e #Tran-

sformation. Una mappa in cui inqua-
drare le otto tendenze crosscategory
e crosscountry che aprono ad altret-
tante modalita di futuro strategi-
co, aree concettuali anticipatorie per
nuovi concept di prodotto e azioni
di comunicazione.

Quattro target

Cosl, le tendenze individuate sono
indirizzate ai quattro target/perso-
nas corrispondenti. Innanzitutto, Re-
sistance, dove #Morphage € messa
tra parentesi dellevoluzione possibi-
le, con i trend Filtering e Tracing per
percorrere un percorso prudente e
individualmente preoccupato, e il
target Sticker, coloro che non accet-
tano volentieri il cambiamento e in-

Lagenzia ha firmato

la campagna stampa
pianificata da Wavemaker
sul maggiori quotidiani
nazionall e in digital out

of home, per raccontare
gli sforzi della compagnia
nel creare una zona sicura

Da molti mesi, I'ltalia, divisa in zona rossa, aran-
cione e gialla, ha imparato a identificare il proprio
grado di sicurezza in base a un colore. E mentre
il Paese continuava a cercare di arginare la pan-
demia di Covid-19, MSC Crociere si € strutturata
per garantire la piena tutela della salute dei suoi
passeggeri. La campagna stampa pianificata dal
centro media Wavemaker sui maggiori quotidia-
ni nazionali e in digital out of home, frutto di una
gara vinta dall'agenzia Imille, racconta gli sforzi di
MSC Crociere nel creare una zona sicura, la Zona
Blu come il mare solcato dalle sue navi, per far ri-
partire ['ltalia in sicurezza verso le vacanze.

Un porto sicuro, lontano

dalle preoccupazioni

Dallo scorso 16 agosto, oltre 40.000 persone han-
no gia viaggiato a bordo delle navi da crociera
MSC in sicurezza, grazie ai rigidi protocolli che
prevedono misure quali tamponi per passegge-
ri e equipaggio, sanificazione, uso delle mascheri-
ne, distanziamento e escursioni protette. Le navi
da crociera MSC garantiscono la creazione di una
“bolla” contro la diffusione del virus, senza rinun-
ciare alle classiche attivita di svago e divertimento
che hanno da sempre caratterizzato i viaggi della
compagnia. “Abbiamo lanciato un messaggio di
grande impatto per dare un‘alternativa a tutti gli
italiani che hanno il diritto di rilassarsi e divertirsi
- spiega Andrea Guanci, Marketing Director Italia
di MSC Crociere -. Il nostro impegno ora ¢ prin-

digital heroes

una campagna display e una
serie di video dinamici out
of home posizionati a Milano e Roma. Sul sito di
MSC ¢ presente una sezione dedicata, www.msc
crociere.it/zonablu, che illustra con accuratezza
tutte le misure del protocollo di salute e sicurez-
za. Perché in questo momento la priorita di MSC
€ la salute e la sicurezza degli ospiti e dellequipag-
gio. La Zona Blu, da sempre usata per identificare
un‘area in cui la speranza di vita e notevolmente
piu alta rispetto alla media mondiale, con MSC e
Imille porta, dunque, gli italiani lontano dai pen-
sieri legati alla pandemia, in un viaggio verso la
speranza di tornare a divertirsi in serenita.

I credits dell'operazione

Agenzia: Imille;

Creative Lead: Marta Nava, Giovanni Nava;
Copywriter: Samantha Colombo,

Martina Longo, Federica Amadio;

Art Director: Graziano Losa,

Jana Fonseca, Alex Herrera;

Motion Designer: Florencia Vieyra;

Head of Storytelling e Direttore Creativo:
Antonio Di Battista.
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scenari Si alza la voce di Morgan
Stanley: € il 2021 e tutto va benel

Torna a farsi sentire sul fronte previsionale |'autorevole banca d affari

tra le piu consolidate nel mondo e sempre molto attenta allo sviluppo del
business pubblicitario. Secondo le ultime analisi diramate dalla merchant
bank statunitense, il business della pubblicitd online si froverebbe in una fase
particolarmente positiva, nonostante I'impatto negativo della pandemia

di Daniele Bologna

orna a farsi sentire lau-

torevole voce di Mor-

gan Stanley, banca daf-

fari tra le pit consolidate
nel mondo e sempre molto attenta
allo sviluppo del business pubblicita-
rio. Secondo le ultime analisi dirama-
te dalla merchant bank statunitense,
a firma del Managing Director e Se-
nior Analyst Brian Nowak, il business
della pubblicita online si trovereb-
be in una fase particolarmente po-
sitiva, nonostante l'impatto negativo
della pandemia. Un settore, dunque,
colpito anchesso dalla riduzione de-
gli investimenti legata agli effetti ne-
gativi del Covid-19 sulleconomia, in
generale, e sul versante della comu-
nicazione, nel particolare, ma assolu-
tamente Vivo e vegeto, con prospet-
tive molto interessanti davanti a sé.
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Innanzitutto, a partire dai valori azio-
nari delle principali company inter-
nazionali impegnate nella industry,
con molti investitori, infatti, che an-
che in questa fase iniziale dell'anno
stanno continuando a trovare spic-
cato interesse nei loro titoli. Le mosse
si muovono a partire da una sempli-

ce considerazione: per il futuro viene
prevista una crescita sostanziale sia
per i ricavi che per le vendite.

I contenuti del rapporto
E proprio lequipe guidata da Brian
Nowak ha approfondito le dinami-
che relative al comparto in un nuovo
rapporto di ricerca firmato Morgan
Stanley, proiettando, innanzitutto,
una crescita del 20% nella pubblici-
ta online nel 2027 e indicando Fa-
cebook, Alphabet e Pinterest come
le prime scelte in ambito borsistico.
Piti nel dettaglio, gli analisti coordina-
ti da Nowak hanno provato a sinte-
tizzare una serie di previsioni rispet-
to al valore dei titoli di alcune fra le
principali societa quotate, a partire
da Facebook, che viene proiettata nel
medio periodo fino a una quotazio-
ne di 340 dollari dai 315 di fine anno,
mentre per quanto riguarda Alpha-

bet - la holding di controllo di Goo-
gle e YouTube - si prospetta una cre-
scita fino 2.050 dollari a partire da un
livello base attestato a 1.880 dollari a
fine 2020. Poi, nella prima fila si inseri-
sce Pinterest, che passerebbe da 73 a
80 dollari, mentre anche Twitter vie-
ne accreditata di un netto migliora-
mento dallattuale media intorno a
42 dollari fino al traguardo simbolico
dei 50 dollari. Occhi puntati, infine,
su Snapchat, che guadagnerebbe die-
ci dollari, passando da 36 a quota 46.

I commenti

Sempre Nowak - che ha sottolineato
come Morgan Stanley preveda una
crescita nominale del 7% del pro-
dotto interno lordo degli Stati Uniti
nel 2021 - ha ribadito come l'impen-
nata delle-commerce verificatasi lo
scorso anno dovrebbe continuare a
consentire una spinta favorevolea »
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tutto l'ambito della pubblicita onli-
ne. Cosl, il progresso del 20% che la
banca ha previsto questanno per il
settore corrisponderebbe a una si-
gnificativa accelerazione rispetto al
+16% registrato nel 2019 e al +11%
del 2020. Ma c¢ un‘altra considera-
zione avanzata da Nowak e dai suoi
collaboratori allinterno del rappor-
to e che suggerisce una nuova pro-
spettiva in chiave evolutiva per il bu-
siness pubblicitario interattivo, in
particolare legata allo spostamen-
to verso lo shopping online propo-
sto direttamente dai social network
da parte di un numero sempre pitl
cospicuo di consumatori. £ una ten-
denza in netta ascesa, che andreb-
be a vantaggio, ancora una volta,
soprattutto dei colossi gia oggi “pa-
droni” del business mondiale, a par-
tire dai gia pit volte menzionati Fa-
cebook, Pinterest e Snapchat. Come
ricordato da Nowak nello studio di-
vulgato da Morgan Stanley, un re-
cente sondaggio sviluppato ne-

gli Stati Uniti da Statista ha rilevato
che non meno del 28% degli ameri-
cani utilizza gia le soluzioni di acqui-
sto su Instagram almeno una volta al
mese. E l'analista osserva, inoltre, che
si starebbe sempre pit rafforzando,
in termini strutturali, la propensione
degli spender a utilizzare le opzioni
digitali anche per interpretare, e se-
guire da vicino, queste nuove abi-
tudini dimostrate dai consumatori.
Le-commerce sui social network si
dimostra, cosi, una potenziale fon-
te di crescita per la pubblicita online
per gli anni a venire, “un‘area da te-
nere docchio, anche a partire dallo
spiccato interesse degli inserzionisti
su come trarre vantaggio dallascesa
di piattaforme video in formato bre-
ve come TikTok, Instagram Reels, Fa-
cebook Stories e altri competitor”
scrivono gli analisti della merchant
bank. Che aggiungono: “Questo cre-
scente coinvolgimento rispetto ai vi-
deo in forma breve, combinato con
laumento della volonta degli stes-

si inserzionisti di raggiungere il pub-
blico dei video attraverso pubblici-
ta mirata sta creando una ulteriore
leva di monetizzazione da monito-
rare con attenzione”.

E sono numerose, quanto autorevo-
li, le conferme in arrivo direttamente
dal mercato nei confronti delle valu-
tazioni di Nowak. A partire dall'in-
dicazione sulla reiterata influenza
dellecommerce sullevoluzione del
panorama generale: “La pandemia
ha cambiato in modo permanente le
abitudini di acquisto dei consumato-
ri e per molti l'e-commerce & diven-
tato la norma - spiega, ad esempio,
Lauren Hanrahan, Ceo di Zenith Usa,
braccio media statunitense del net-
work internazionale controllato dal-
la holding Publicis -. | media offro-
no ai marchi lopportunita di entrare
in contatto con i consumatori nel
punto piu cruciale del percorso del
cliente, quando viene presa la deci-

sione finale di acquisto”. Una visione
confermata da Vincent Létang, Exe-
cutive Vice President Global Mar-
ket Intelligence di Magna, struttura
nellorbita della holding Interpublic,
che ricorda come gia nella scorsa pri-
mavera “Magna aveva previsto che
i fattori di crescita organica dei me-
dia digitali avrebbero spinto il set-
tore a Crescere ancora nonostante
le difficolta causate dal Covid-19. Si
e scoperto, cosi, che la resilienza dei
media digitali era pil forte del pre-
visto, mentre la pandemia ha poi in-
nescato unenorme accelerazione
sia dellofferta, a partire dal boom
delle-commerce, che della doman-
da. Credo che il ritorno della mobi-
lita dei consumatori, i grandi eventi e
|a ripresa economica spingeranno la
maggior parte degli spender ad au-
mentare i propri budget pubblicita-
ri lineari nel corso del 2021, ma la tra-
iettoria a lungo termine si & spostata
ulteriormente verso un ambiente di
marketing incentrato sul digitale”.

Amplifon e
Bocconi studiano
il percorso

del cliente

Firmato un accordo per
l'istituzione dell’ Amplifon
Chair in Customer Science,
una cattedra nata dalla
collaborazione tra il leader
globale del mercato

retail dell'hearing care

e il celebre ateneo

di Marianna Marcovich

Amplifon e Universita Bocconi hanno firmato
un accordo per listituzione dellAmplifon Chair
in Customer Science, una cattedra nata dalla col-
laborazione tra il leader globale del mercato re-
tail dell'hearing care e il celebre ateneo milanese
allo scopo di approfondire la comprensione del
cliente e del suo percorso di acquisto e fidelizza-
zione attraverso i pilt avanzati strumenti di com-
puter science e intelligenza artificiale. La cattedra,
che sara inaugurata con l'anno accademico 2021-
2022, ¢ stata affidata a Gaia Rubera, studiosa che
ha lavorato presso la Michigan State University e
la University of Southern California prima di rien-
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trare in Italia e alla Bocconi, dove attualmente e
Direttrice del Dipartimento di Marketing e titola-
re dei corsi dedicati a Innovation and Marketing
Analytics, Deep Learning for Computer Vision e
Social Media Marketing. Lattivita della cattedra
prevede un intenso programma di ricerca e una
serie di iniziative che coinvolgeranno gli studenti
in challenge didattiche che li metteranno in con-
tatto diretto con la realta aziendale.

Il programma di ricerca dellAmplifon Chair in Cu-
stomer Science intende sviluppare una pit pro-
fonda conoscenza del cliente, attraverso |'utilizzo
di tecniche di intelligenza artificiale. “Gli svilup-
pi della computer science - spiega Gaia Rubera -
consentono di trasformare in dati le conversazio-
ni che il cliente ha con l'azienda attraverso i canali
piu diversi: un post su Twitter, unimmagine su
Instagram o la chiamata a un call center. Le tec
niche di intelligenza artificiale ci permettono di
capire come il consumatore rispondera a diverse
azioni aziendali e quindi definire poi delle attivita
di marketing che permettono di creare maggio-
re valore per impresa, ma anche per il consuma-
tore stesso”. Se gli strumenti piti sviluppati a que-
sto scopo erano, all'inizio dello scorso decennio,

la textual analysis, per interpretare i testi posta-
ti sui social, e negli ultimi anni la computer vi-
sion, per analizzare le immagini, la nuova frontie-
ra che Rubera intende esplorare sono gli audio
analytics. Questi ultimi consentono, ad esempio,
di individuare e correlare con la risposta del clien-
te, caratteristiche non verbali del comportamen-
to di un operatore di call center, come la velo-
cita di esposizione, il tono o l'utilizzo dei sospiri
e delle pause. “Siamo grati ad Amplifon - affer-
ma il Rettore della Bocconi, Gianmario Verona
- che ci consente di intensificare le nostre atti-
vita in campi avanzati quali limpatto sul mar-
keting della computer science e dell'intelligenza
artificiale, sui quali la Bocconi ha investito mol-
tissimo negli ultimi anni, prima assumendo gio-
vani talenti accademici come Gaia Rubera, poi
sviluppando nuovi e avanzati corsi di formazio-
ne, come il triennio in Economics, Management
and Computer Science e quello in Mathemati-
cal and Computing Sciences for Artificial Intelli-
gence o la laurea magistrale in Data Science and
Business Analytics”. Aggiunge Enrico Vita, Ceo
di Amplifon: “Siamo molto orgogliosi di poter
avviare questo percorso con |'Universita Bocco-
ni. La conoscenza approfondita dei nostri clien-
ti, dei loro bisogni e della loro esperienza di ac
quisto sono un valore di cruciale importanza
per le nostre strategie di sviluppo. A tale scopo,
come Amplifon, riteniamo fondamentale fare
leva sui talenti del futuro e siamo molto entu-
siasti di poterlo fare insieme a un'eccellenza ita-
liana globale, in una logica di collaborazione di
lungo periodo, a testimonianza dellimpegno e
dellattenzione del Gruppo verso le giovani ge-
nerazioni e la loro formazione” ha concluso Vita
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Un'infensa campagna

di promozione e spot v, il turismo
Made in Emilia Romagna riparte

Presentato il nuovo piano regionale per il marketing e promozione turistica 2021-
2023: turismo, citta d'arte, riviera € Appennino, wellness, food e Motor Valley. Parole
chiave sono sicurezza e flessibilitd, da legare a 30 milioni di euro di investimenti

di Sara Clemonti

i riaccendono le luci sul tu-

rismo emiliano-romagnolo.

Frenata e penalizzata dall'e-

mergenza Covid-19, lindu-
stria turistica della Regione si prepara
a ripartire all'insegna della sicurezza
e della flessibilita, grazie a una nuo-
va strategia della stessa Regione - ol-
tre 30 milioni di euro di investimen-
ti in tre anni -, che parte dal mercato
interno per poi guardare allEuropa.
Un investimento che consentira di
attivare un bando europeo sulla co-
municazione per oltre 20 milioni di
euro, anche grazie al contributo delle
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Destinazioni Turistiche, che garanti-
ra campagne di promozione a tutto
tondo su media tradizionali e digitali
per il mercato italiano ed estero.

I1 ruolo dei testimonial

E ancora, testimonial e personaggi illu-
stri amici dellEmilia Romagna - come
Stefano Accorsi, Alberto Tomba, Pao-
lo Cevoli, Davide Cassani, Andrea De-
logu, Simona Ventura, Giovanni Terzi e
Michelle Hunziker - per trainare la ripar-
tenza, due spot tv, uno rivolto alle citta
darte e cultura della Regjone, con pro-
tagonista Stefano Accorsi, e [altro de-
dicato alla Riviera romagnola, con un
noto personaggio televisivo che sara

annunciato nei prossimi giorni, oltre
a una campagna tv sulle reti nazionali
dei Paesi di lingua tedesca. Motor, food,
natura, ecosostenibilita, wellness, bike,
cultura, grandi event, fiere e testimo-
nial sono gli asset al centro delle azio-
ni di promo-commercializzazione che
mirano a rilanciare il turismo regiona-
le. Il nuovo piano di marketing e pro-
mozione turistica per il triennio 2021-
2023 ¢ stato illustrato venerdi scorso in
video conferenza stampa dallAssessore
regionale al Turismo, Andrea Corsini, in-
sieme al Presidente e al Direttore di Apt
Servizi, rispettivamente Davide Cas-
sani ed Emanuele Burioni. Presenti, in
collegamento da remoto, anche i Pre-

sidenti delle tre Destinazioni Turistiche
regionali. Andrea Gnassi (Romagna),
Cristiano Casa (Emilia), Matteo Lepo-
re (Bologna e Modena), il Presidente
di Federalberghi Emilia-Romagna, Ales-
sandro Giorgetti, e il Presidente di As-
sohotel e Assoturismo, Filippo Donati.

I commenti

“I comparto wuristico dell'Emilia-Ro-
magna ¢ stato, senza alcun dubbio,
uno dei settori pitt duramente penaliz-
zati dalla pandemia- ha spiegato Corsi-
ni -, ma sono positivo e guardo al futu-
ro con fiducia, supportato, da un lato,
dallo straordinario piano di vaccinazio-
ne che la sanita dellEmilia-Romagna

ANDREA
DELOGU

sta attuando, dallaltro dal grande lavo-
ro di ricostruzione che la Regione, con
Apt Servizi, le tre Destinazioni Turisti-
che e gli operatori di settore, ha predi-
sposto per innovare e rilanciare la no-
stra terra come destinazione globale
sul mercato turistico nazionale e inter-
nazionale. Abbiamo sempre dimostra-
to di saper trasformare le sfide in op-
portunita - ha chiuso Corsini - e anche
questa volta non saremo da meno. In-
noviamo, ricostruiamo e rilanciamo,
per tornare a essere la destinazione da
60 milioni di presenze a stagione che
wtto il mondo ama e vuole visitare”.

Tutti i fondi
a disposizione
Per la promozione triennale 2021-23

sono previsti 30 milioni di euro di ri-
sorse iniziali - 10 milioni allanno - che
saranno ulteriormente integrate da
successivi investimenti da parte de-
gli assessorati regionali. Per il 2021,
le azioni sono rivolte al mercato ita-
liano e ai Paesi europei di prossimi-
ta (Germania, Svizzera, Francia, Au-
stria - Tirolo, Polonia e Russia), mentre
tra la fine del 2022 e l'inizio del 2023
& prevista una graduale apertura ai
mercati internazionali. Riviera, cit-
ta darte, Appennino, Motor e Food
Valley, il benessere di Cammini, per-
corsi bike, escursionismo tra castel-
li e borghi si confermano gli asset
al centro della strategia di promo-
commercializzazione  turistica, con
unofferta incentrata sulla “vacanza

STEFANO
ACCORSI

sicura” e caratterizzata da nuovi pro-
tocolli di sicurezza, innovazione nel-
le proposte e flessibilita nei confron-
ti del turista(anche con cancellazioni
last minute). E ancora, i grandi even-
ti di sistema, a partire dal Motor Val-
ley Fest 2021 che rientra nel progetto
del Ministero degli Esteri e Ice Agen-
zia dedicato al Made in Italy. E poi i
nuovi appuntamenti allinsegna del-
lo sport - come il Circuito permanen-
te del Mondiale di ciclismo su strada
e Via Romagna - del benessere, con il
Wellness Valley Fest, e dellenogastro-
nomia, con la Food Valley, passando
per gli oltre cinquanta appuntamenti
di caratura nazionale e internazionale
della Sport Valley. Confermata anche
la partecipazione dell'Emilia-Roma-

media&pubblicita

gna alle fiere di settore TTG Rimi-
ni, dal 13 al 15 ottobre 2021, e WTM
Londra, dall'1 al 3 novembre 2021.

Eventi celebrativi

Apt Servizi, in sinergia con le tre De-
stinazioni  Turistiche (Emilia, Bolo-
gna Metropolitana e Modena, Vi-
sit Romagna), gli operatori regionali
e i vettori che operano collegamen-
ti internazionali (dai voli aerei al Tre-
no Monaco-Rimini Deutsche Bahn)
avviera, inoltre, azioni di promozio-
ne sui media tradizionali (tv, radio e
carta stampata) e sul web, per com-
plessivi 20 milioni di euro. Al centro
delle campagne pubblicitarie ci sa-
ranno anche gli eventi celebrativi del
2021: dalle manifestazioni per i 700
anni dalla morte di Dante Alighieri a
Parma Capitale Italiana della Cultura
2020-2021, fino al centenario di Fe-
derico Fellini, avviato lo scorso anno.
Nellambito della campagna di comu-
nicazione rivolta al mercato naziona-
le, saranno realizzati due spot per le
principali emittenti televisive: il primo
dedicato allofferta di arte e cultura
della Regione, con il testimonial Ste-
fano Accorsi, mentre il secondo sara
incentrato sulla Riviera romagnola e
vedra coinvolto un altro importante
personaggio televisivo, la cui identita
sara ufficializzata nelle prossime set-
timane. Prosegue, inoltre, la comuni-
cazione web con Paolo Cevoli, prota-
gonista di un nuovo format ispirato ai
700 anni dalla morte di Dante Alighie-
ri. Sul fronte estero e prevista un'im-
portante campagna tv sulle reti na-
zionali dei Paesi di lingua tedesca, con
sette settimane di programmazione
tra aprile e giugno. Confermato, infi-
ne, il ruolo di promozione affidato ai
testimonial della Regione e personali-
ta illustri amiche dellEmilia-Romagna
come Alberto Tomba, Davide Cassa-
ni, Andrea Delogu, Simona Ventura
e Giovanni Terzi e Michelle Hunziker.
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Lo scenario del consumi
N lalia.E nonsolo.
Avanti, ma a piccoli passi...

La pandemia ha sconvolto ogni piano
sul fronte economico e sociale. Si naviga
a vista, senza certezze. Ma I'impresa
ifaliana sta dimostrando grande volontd
di resistenza. E si vede persino l'intenzione
di progettare per migliorare il sistema.

Il comparto della comunicazione resta

in affesa, anche se i segnali positivi non
mancano. E non era per nulla ipotizzabile

di Daniele Bologna

livello pro capite le stime valutano

che l'anno scorso ogni italiano ab-

bia perso mediamente 2.600 euro

di reddito, mentre questanno ne
riguadagnera poco meno di 1.400. Nel biennio
2020-2021, pertanto, il saldo sara negativo per
poco pittdi 1.200 euro. Lo ha segnalato di recente
l'ufficio studi della Cgia di Mestre sulla base delle
previsioni sul Pil 2020 per I'ltalia, che si attestereb-
be al -9,9%, mentre in questo nuovo anno il tota-
le del prodotto interno lordo dovrebbe tornare
a crescere del +4,1%. In sostanza, la crisi avreb-
be bruciato 156 miliardi di euro di ricchezza pre-
sente nel Paese, ma il recupero atteso nei prossi-
mi mesi € di 83 miliardi, con un saldo negativo di
73 miliardi di euro nel biennio. E sempre secondo
le valutazioni dellorganismo veneto, appare ve-
rosimile sostenere che si potrebbe tornare a una
situazione pre Covid-19 non prima del 2024. Pa-

rallelamente, secondo le ultime stime elaborate
dalla Commissione Europea, la spesa per consu-
mi delle famiglie italiane (pari al 60% del Pil na-
zionale) viene valurata in calo di circa 4400 euro
per ogni nucleo nel 2020, per un risparmio tota-
le di circa 110 miliardi di euro (-10,5% rispetto al

2019), mentre nel 2021 la ripresa sarebbe “solo”
del +3,8%. Il trend degli investimenti per il 2020
e del -13,6%, ma per anno in corso & previsto
un aumento del 7,2%. Parziale anche il recupe-
ro dellexport: -16,7% nel 2020 e una crescita del
10,3% nei dodici mesi correnti,

Occupazione, allarme rosso

“Nel 2009 il Pil scese del 55% e il tasso di
disoccupazione, nel giro di due anni, passo dal 6 al
12%. Con un crollo quasi doppio nel 2020 rispetto
a quello registrato dodici anni fa, € evidente che
una caduta verticale del genere avra degli effetti
molto negativi sul mercato del lavoro - viene
osservato dai tecnici di Cgia -. E quando verra
meno il blocco dei licenziamenti, previsto per
il prossimo 31 marzo, si corre il rischio di vedere
aumentare a dismisura il numero delle persone
senza unoccupazione. Un problema che colpira
soprattutto i giovani e le donne”. Lappello, quindi,
e rivolto a “spendere tutti, e bene, i 209 miliardi
di aiuti che arriveranno dallUnione Europea.
Altrimenti, si rischia che il nostro Paese finisca
su un binario morto e che la crisi economica si
trasformi in una crisi sociale senza precedenti”

Ripresa piu lenta del previsto

Leconomia italiana si riprendera, dunque, piti len-
tamente dagli effetti della pandemia: conforme ai
precedenti anche il giudizio del Centro Studi di
Confindustria, secondo cui il recupero del Pil ita-
liano e “posticipato” e “un forte rimbalzo € atteso
solo dal terzo trimestre 2021, sopra le stime inizia-
li se la vaccinazione sara efficace e rapida” e riparti-
ranno i consumi. “Un allentamento delle restrizioni
anti-pandemia - osserva il Csc - rilancerebbe anche
la fiducia e quindila domanda, liberando peri con-
sumi le risorse accumulate in questi mesi con il ri-
sparmio forzato”. In ogni caso “la flessione stimata
per fine 2020 e la debolezza attuale fanno gia ri-
vedere al ribasso la crescita complessiva attesa per

questanno”. A inizio 2021, si legge, nella Congiun-
tura Flash di Confindustria, “il peggioramento delle
attese spinge una parte delle famiglie a risparmia-
re a scopo precauzionale; inoltre, vari acquisti sono
ostacolati dalle norme anti-Covid. Tutto cio frene-
ra i consumi e il Pil, almeno nel primo trimestre’,
rinviando la ripresa. Il imbalzo del terzo trimestre,
poi, potrebbe “proseguire se laumento dei vacci-
nati continuasse a far calare i contagi” Per lexport
italiano, intanto, lo scenario & un po'migliorato,
sulla scia di scambi mondiali in lenta espansione,
e le prospettive sono in miglioramento per inizio
2021: spiccano in positivo Germania, Svizzera, Cina
e Usa tra le destinazioni; metalli e autoveicoli tra i
prodotti. Le principali economie dellEurozona, si
osserva ancora, hanno chiuso il 2020 meno peg-
gio del previsto e ‘il livello di attivita a inizio 2021
€ ben superiore alla primavera scorsa, quando im-
patto la prima ondata”. Nel frattempo, a gennaio,
pill di una famiglia su dieci, in Italia, lamenta una
peggiore situazione finanziaria, una su cinque red-
diti piti bassi. Il risparmio “forzato” aumenta molto:
la quota di risparmiatori ¢ salita al 24%, un multi-
plo dei valori 2019. | tassi sovrani, sempre a genna-
i0, in ltalia hanno registrato un moderato aumen-
to (da 0,50% a 0,71% e poi a 062% il BTP), sulla scia
della nuova instabilita politica, e restano sui mini-
mi. “Solo i massicci acquisti di titoli effettuati dalla
Bce stanno evitando costi maggiori”

I rischi ci sono

I rischi restano, quindi, elevati e la ripresa slitta an-
cora:la crescita nel 2021 si fermera al 3,5% e iniziera
a irrobustirsi solo dalla primavera. Dopo il for- »

te rimbalzo del terzo trimestre, la seconda onda-
ta di contagi da Covid-19 ha portato a una nuo-
va contrazione del Pil italiano nel quarto trimestre
2020, con un calo stimato del 3,5% che, per effetto
di trascinamento, porta al 9,2% la flessione dell'in-
tero anno che si € appena chiuso. Anno in cui si
registrata unimpennata del debito pubblico, bal-
zato di oltre 20 punti percentuali, intorno al 156%.
Questi dati sopra elencati derivano dalla fotogra-
fia scattata dalla Banca d'talia nel suo primo bol-
lettino economico del 2021, in cui ha aggiornato le
proiezioni diffuse a dicembre. Le prospettive, per
Bankitalia, rimangono strettamente legate sia “alle-
voluzione della pandemia, sia alle misure adottate,
da un lato, per contrastare laumento dei contagj,
dallaltro, per mitigare l'impatto sullattivita eco-
nomica”. Listituto di Via Nazionale ha rivisto, quin-
di,al ribasso la stima del Pil per il 2020, prevedendo
una contrazione del 92% a fronte del -9% indicato
adicembre. “La stima di crescita per f'anno in corso
- si spiega - risente in misura significativa delleffet-
to sfavorevole di trascinamento della flessione del
prodotto prefigurata per la parte finale del 2020”.
La seconda ondata pandemica, osserva listituto
centrale, ha determinato “una nuova contrazione
del prodotto nel quarto trimestre” che sulla base
degli indicatori disponibili “e attualmente valuta-
bile nellordine del -35%, anche se l'incertezza at-
torno a questa stima & molto elevata”. Con un calo
dellattivita che “e stato pronunciato nei servizi e
marginale nella manifactura”. Via Nazionale stima
che la produzione industriale dell'ultimo trimestre
dello scorso anno sia calata di circa I1%, portan-
do la flessione dell'intero 2020 oltre il 10%. Lav- »
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vio della campagna di vaccinazione anti-Covid-19
avrebbe riflessi positivi nel lungo periodo, ma “re-
stano incerti i tempi legati alla ripresa”.

Decollo incerto

Ripresa che stenta a decollare: nel 2021, sem-
pre secondo le previsioni di Bankitalia, la crescita
del Pil si fermera al 3,5% (in linea con le proiezio-
ni diffuse a dicembre), a fronte di una previsio-
ne del Governo di un +6%. Il Pil dovrebbe, quin-
di, registrare una crescita del 3,8% nel 2022 e del
2,3% nel 2023, “quando si recupererebbero i livel-
li precedenti la crisi pandemica”. Gli investimen-
ti, sottolinea l'istituto, “riprenderebbero a cresce-
re a ritmi sostenuti, beneficiando delle misure di
stimolo, e sarebbe considerevole la ripresa delle
esportazioni; quella dei consumi sarebbe, invece,
piti graduale, con un riassorbimento solo parziale
della maggiore propensione al risparmio osserva-
ta dall'insorgere dellepidemia. Linflazione rimar-
rebbe bassa anche nel corso di questanno, per
poi salire solo gradualmente nel biennio 2022-
23".Dunque, il Pil “tornerebbe a crescere in misu-
ra significativa dalla primavera’, ma “devono es-
sere contrastati rischi ancora elevati” legati alle
incognite sugli effetti espansivi degli interven-
ti previsti nel Recovery Plan ancora in via di de-
finizione e ai timori sullevoluzione della pande-
mia. La crescita, potrebbe “per contro, essere pil

elevata nellipotesi di un piti rapido progresso nel
controllo dei contagi”. Anche le prospettive per il
mercato del lavoro non sono rosee. Ancora se-
condo Bankitalia, la ripresa delloccupazione si e
indebolita dopo lestate e “in termini di ore lavo-
rate, recupererebbe entro il 2023 la caduta subita
lo scorso anno”. E se “la crescita del credito rima-
nerobusta’, la paura dei contagi continua a frena-
re i consumi. Secondo un'indagine condotta alla
fine di novembre sempre dalla Banca d'lalia, nei
prossimi tre mesi poco meno di un terzo delle fa-
miglie italiane pensa di diminuire ulteriormente i
consumi non durevoli e per circa la meta di que-
ste la contrazione della spesa sarebbe superiore al
20%. Una flessione che interesserebbe soprattut-
to i nuclei residenti nelle regioni pit esposte alle-
mergenza sanitaria e riguarderebbe anche poco
pittdi un quarto di coloro che si aspettano un in-
cremento di reddito nel 2021.

Le variazioni del Pil e dei risparmi

Nel frattempo, il 2021, ormai & accertato, si & aper-
to con segnali di peggioramento della situazione
sanitaria e con il conseguente inasprimento e pro-
lungamento, in molti Paesi, delle misure di contra-
sto alla pandemia. Il quadro generale porta a una
stima della variazione del Pil per gennaio 2021 del
-0,8% su dicembre, il quinto calo consecutivo, e del
-10,7% sullo stesso mese del 2020, dato che pone

una seria ipoteca sullevoluzione del primo trime-
stre con evidenti conseguenze sulle performance
complessive dellanno in corso. Lulteriore stima
e dell'Ufficio Studi di Confcommercio, e spiega
che appare molto ambizioso il target governati-
vo di crescita attorno al 6%, ormai una scommes-
sa molto rischiosa, tutta giocata sulle capacita di
utilizzo rapido ed efficace delle risorse europee.
“II 2021 ¢ iniziato pili in salita del previsto: anco-
ra emergenza Covid, dati sui consumi in calo e Pil
in forte riduzione’, ha dichiarato Confcommercio,
con un avvertimento: “Difficile immaginare il rim-
balzo previsto dal Governo nei prossimi mesi. Le
imprese che sono allo stremo hanno bisogno di
tre certezze: indennizzi immediati e commisura-
ti alle perdite subite, regole chiare sulla riapertu-
ra delle loro attivita, un progetto condiviso sull'u-
tilizzo efficace del Recovery Plan”. Nell'incertezza
riguardo alla “matematica” dellepidemia, a causa
dell'assenza di una stima dellefficacia delle misu-
re di contrasto, la collocazione temporale del mo-
mento della normalizzazione e, quindi, della ripre-
sa economica, diventa un esercizio di speranza
pit che di proiezione di tendenze ragionevol-
mente prevedibili. Pure immaginando una ripresa
nella tarda primavera, considerando certa la vasta
efficacia delle attuali campagne vaccinali in ltalia
e nei paesi partner commerciali, di fatto le restri-
zioni all'attivita produttiva si protrarranno ancora
a lungo. Inoltre, prosegue Confcommercio, leser-
cizio di realismo “porta a non escludere un man-
cato rimbalzo delleconomia italiana nel 2021, de-
ludendo le aspettative di un concreto recupero di

ampia parte delle perdite di prodotto e di consu-
mi patite nel 2020" Nel quarto trimestre del 2020
il Prodotto Interno Lordo ¢ stimato ridursi del 3%
rispetto al trimestre precedente e del 7,5% ten-
denziale, per una chiusura annua pari a -9%.

La terza volta

Cosl, nel 2020, per la terza volta dal 1954, ovve-
ro da quando ¢ disponibile la serie storica dellin-
dice nazionale dei prezzi al consumo, ltalia si tro-
va in una situazione di deflazione. Secondo ['lstat,
nel 2020, i prezzi al consumo hanno registrato, in
media, una diminuzione pari a -0,2%, a fronte del
+06% del 2019. Analogamente a quanto accadu-
to nel 2016 e a differenza di quanto verificatosi nel
1959, quando la caduta fu dovuta anche ad altre ti-
pologie di prodotto, la variazione negativa dellin-
dice Nic, che misura l'inflazione a livello dellintero
sistema economico, € imputabile prevalentemente
allandamento dei prezzi dei beni energetici (-84%
rispetto al 2019), al netto dei quali linflazione rima-
ne positiva e in lieve accelerazione rispetto allan-
no precedente. La cosiddetta inflazione di fondo,
calcolata al netto degli energetici e degli alimenta-
ri freschi, e cresciuta dello 05% come anno pre-
cedente, mentre quella calcolata al netto dei soli
energetici dello 07% (+0,6% del 2019). Per quan-
to riguarda il mese di dicembre, lindice naziona-
le dei prezzi al consumo ha registrato un aumen-
to dello 0,3% su base mensile (da -0,01% del mese
precedente) e una diminuzione dello 0,1% su base
annua (da -0,2% del mese precedente). | prezzi del
“carrello della spesa” sono saliti dello 0,9%, rispetto
al +1,2% di novembre. “L'inflazione € rimasta nega-
tiva per lottavo mese consecutivo, a causa, per lo
pitl, dei prezzi dei beni energetici (-7,7% a dicem-
bre dal -86% del mese precedente), i cui cali meno
marcati, insieme con quelli dei prezzi dei servizi re-
lativi ai trasporti, da -1,6% a -0,7%, ne determina-
no, perod, la minore ampiezza’ si legge ina una nota
dell'stat. Il rallentamento dei prezzi degli alimenta-
ri non lavorati (da +3,2% a +1,6%) ha frenato, inol-
tre, [attenuarsi della variazione negativa dellindice
Nic, mentre linflazione di fondo e quella al netto
dei soli beni energetici hanno accelerato entram-
be a +0,7% (rispettivamente da +0,4% e da +0,6%).
Laumento congiunturale dellindice generale & do-
vuto alla crescita dei prezzi dei beni energetici non
regolamentati (+19%) e dei servizi relativi ai tra-
sporti (+1,8%), solo in parte compensata dalla di-
minuzione dei prezzi dei beni alimentari non lavo-
rati (-1,0%). | prezzi dei beni alimentari, per la cura
della casa e della persona sono aumentati dello
09% su base annua (in rallentamento dal +1,2% di
novembre), mentre quelli dei prodotti ad alta fre-
quenza dacquisto hanno attenuato la flessione,
portandosi a -0,1% (da -03% del mese preceden-
te). Secondo le stime preliminari, lindice armoniz-
zato dei prezzi al consumo (Ipca) € aumentato del-
lo 02% su base mensile, ma e diminuito dello 0,3%
su base annua (come avvenne nello scorso mese di
novembre), con una variazione media annua relati-
vaal 2020 paria-0,1% (era +0,6% nellanno 2019). »
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E I'inflazione?

Per quanto riguarda i dati relativi allarea Euro,
linflazione a dicembre, secondo la lettura pre-
liminare pubblicata dall'Eurostat, € diminuita
dello 0,3% a livello annuale, come nel mese di
novembre e pili di quanto atteso dal consenso
degli economisti contattati dalla testata statuni-
tense The Wall Street Journal, che stimavano un
calo del -0,2%. Sempre secondo l'istituto, l'infla-
zione core preliminare, sempre nel mese di di-
cembre, & invece aumentata dello 0,2% su base
annua, anche in questo caso registrando un valo-
re identico allaumento di novembre. Allargando
il discorso su scala globale, secondo Keith Wade,
Chief Economist e Strategist di Schroders, “non
é facile immaginarsi come l'inflazione possa rap-
presentare una minaccia al momento. | tassi he-
adline sono diminuiti e restano bassi in tutto il
mondo, il Giappone e 'Eurozona sono nuova-
mente in deflazione e nel Regno Unito il livel-
lo & inferiore all'1%". Tuttavia, secondo l'analista,
le preoccupazioni permangono, alla luce soprat-
tutto di tre fattori. “Innanzitutto, € risaputo che
vi siano stati dei problemi nella misurazione dei
prezzi dei servizi durante la pandemia: la chiusu-
ra di molte istituzioni ha impedito di raccoglie-
re i dati in modo normale e c'é & stato un cam-
biamento nelle abitudini di spesa: ad esempio,
i consumatori hanno ridotto viaggi, trasferte e
uscite, mentre hanno aumentato i soldi spe-
si in alimenti consumati a casa”. Tutto questo
mentre il 2020 si & chiuso in modo scoraggian-
te per il mercato di prestiti e mutui. Da una par-
te, sono calate le richieste e, dall’altra, il merca-
to del credito e stato pili accorto nellaccogliere
le domande di prestito. La pandemia da Co-
vid-19 ha avuto un forte impatto sullandamen-
to del micro-credito, dei prestiti personali e dei
mutui. Ma il 2021 pare si profili diverso, almeno
secondo cio che emerge dall'indagine condot-
ta dagli economisti di Crif e SDA Bocconi, ric-
ca di segnali positivi. In base allo studio studio,
i 2021 partira in crescita per i prestiti alle fami-
glie. Secondo le stime, il primo trimestre sareb-
be caratterizzato da un andamento positivo del
finalizzato superiore a 5.000 euro (sia rispetto
al primo quanto all'ultimo trimestre 2020). Fra
alti e bassi, anche i prestiti personali torneran-
no a crescere. Le domande di prestito, aumen-
tate durante la fine del primo lockdown, era-
no calate di nuovo con larrivo della seconda
chiusura nazionale. La fase nera, allora, i presti-
ti l'avrebbero attraversata, sopratutto a novem-
bre, dopo il Black Friday, e gia dall'ultimo trime-
stre 2020 il mercato ha registrato un lento ma
graduale recupero. Ottime notizie anche per il
mercato dei mutui. Lindagine condotta da Crif
e SDA Bocconi intravede segnali positivi per il
settore a partire dal primo trimestre 2021. Per
i primi tre mesi di questanno, infatti, le stime
parlano di migliori performance rispetto allo
stesso periodo del 2020, con una variazione po-
sitiva tra il +11% e il +26%. Gli esperti sottoline-
ano che, in generale, 'andamento dei mutui &
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stato migliore rispetto a quello del credito fina-
lizzato e dei prestiti, merito dei tassi d'interesse
in trend favorevole che hanno caratterizzato il
MULUO surroga e le rinegoziazioni.

Italia a due facce

Un'ltalia a due facce, dunque, nel 2021: la ripre-
sa nel secondo semestre fara segnare al Paese
il +4,7% di Pil (dopo il -9% di questanno), ma
con un debito che restera sopra il 160% anco-
ra per diverso tempo, mentre i livelli di cresci-
ta torneranno a essere quelli ante Covid solo nel
2025. La valutazione e contenuta nel documen-
to di previsione della Direzione Studi e Ricer-
che di Intesa Sanpaolo. A livello globale, grazie
ai vaccini, dal secondo semestre del 2021 si po-
trebbe superare la crisi, con una crescita mon-
diale intorno al 4,8%, compensando il calo del
4,1% del 2020 e portando il Pil aggregato a li-
velli pre-crisi. Nel dettaglio, per I'ltalia, sara tra
i Paesi europei che impiegheranno pitt tempo
per tornare ai livelli di Pil del 2019, ma e desti-
nata a mostrare tassi di crescita superiori a quel-
li considerati abituali probabilmente per tutto il
quadriennio 2021-2024. Tra i diversi settori, il re-
cupero del 2021 sara pitt marcato per gli investi-
menti (+10,6% dopo il -8,1% del 2020), trainati
soprattutto delle costruzioni, che per i consu-
mi (+4,8% da -10,9%), ancora frenati dalla spesa
per servizi, che segneranno solo un +4% dopo
il crollo del 16,3% stimato nel 2020. Non a caso,
infatti, la propensione al risparmio restera pitl
alta rispetto al periodo precedente la pande-
mia. A salire sara la disoccupazione, che tocche-
ra '11,4%. In ogni caso, la politica fiscale reste-
ra accomodante ancora a lungo. Limpatto della
Legge di Bilancio ne rappresenta solo una par-
te, mentre si stima un impatto annuo dalle sov-
venzioni Ue pari a circa mezzo punto di crescita
del Pil per tutto il triennio 2021-23. Attenzio-
ne, pero, sottolinea l'analisi, perché “a a causa di
possibili ritardi nellimplementazione dei pro-
getti” limpatto maggiore si potrebbe avere solo
dal 2022. Sara, quindi, necessario per una cre-
scita a medio termine “accompagnare gli stimo-
li dal lato della domanda con riforme struttura-
li dal lato dell'offerta”. Tuttavia, la politica fiscale
rimarra espansiva a lungo, il ruolo dei detento-
ri istituzionali diventera sempre pit ampio nei
prossimi anni e “il debito, al netto delle passi-
vita verso Ue ed Eurosistema (appena superio-
re al 100% del pil ovvero ben piti basso del de-
bito “lordo”), non si discostera molto dai livelli
pre-Covid, fattore che dovrebbe rendere il debi-
to italiano meno esposto alla volatilita dei mer-
cati finanziari rispetto al passato”.

Profondi cambiamenti

Dunque, il 2020 ¢ stato un anno di profondi cam-
biamenti per tutto il Paese e anche i consumi degli
italiani sono mutati in seguito alla pandemia e alle
norme per contrastarla. L'Osservatorio sui Consu-
mi di ShopFully, tech company italiana leader nel
Drive-to-Store, ha chiesto agli italiani quelli che »
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nel loro percepito sono stati i principali scosta-
menti rispetto agli anni passati: dalla ricerca con-
dotta, il 66% dei rispondenti ha dichiara di ave-
re speso, nel 2020, pit in food&beverage rispetto
agli anni passati, il 23% di avere aumentato la spe-
sa per arredamento e cura della casa e il 18% per la
cura della persona (prodotti per il corpo, skincare,
make-up, creme). Prevedibilmente, a crollare mag-
giormente sono state le spese percepite per le at-
tivita fuori casa, come i viaggi, nel 51% dei casi, e
[abbigliamento, per il 43% dei rispondenti alla ri-
cerca. Anche in seguito ai lockdown e alle restri-
zioni alla circolazione, nel 2020 I'abitazione é sta-
ta Come non mai una vera e propria compagna
di viaggio per gli italiani, trasformandosi di conse-
guenza. La stanza della casa in cui gli italiani dichia-
rano di aver investito maggiori risorse risulta la cu-
cina, per il 45% dei rispondenti, seguita, a una certa
distanza, da salotto/zona studio, nel 18% dei casi.
Questo trend & confermato anche dalle ricerche
di promozioni che le persone hanno effettuato
sui marketplace di ShopFully (DoveConviene, Pro-
moQui e Volantino Facile): rispetto al 2019, tra g
oggetti con maggiore incremento spiccano friggi-
trici, con un +154%, congelatori, a +96%, lavastovi-
glie, con un +24%, frigoriferi, a quota +21%, e sco-
pe elettriche e aspirapolvere, attestate al +21%.
Proprio le promozioni, nel 2020, hanno giocato
un ruolo cardine nell'influenzare le decisioni di ac-
quisto degli italiani. Ben il 73% dei rispondenti ha
dichiarato, infatti, di aver fatto pili attenzione alle
spese rispetto agli anni precedenti, dando maggio-
re importanza alle promozioni in corso. “In que-

sto 2020 gli italiani hanno visto i propri spazi di vita
trasformarsi e con essi sono mutati, di conseguen-
za, i consumi. Non sorprende che proprio in Ita-
lia il food&beverage e il luogo dove per eccellenza
questo si trasforma, la cucina, abbiano ricoper-
to un ruolo cosi centrale” spiega dichiarato Mar-
co Durante, Vice President Sales & Marketing Ita-
lia di ShopFully. Pur con i mutamenti registrati, nel
corso dellanno le promozioni hanno mantenuto
un ruolo centrale nellinfluenzare le decisioni dei
consumatori, consolidandosi ulteriormente come
una delle leve principali per gli acquisti. Proprio per
questo motivo e in considerazione del fatto che
durante il 2020 il digitale si € affermato come stru-
mento preferito dagli italiani per informarsi e pia-
nificare lo shopping, possiamo affermare che lo
smartphone € oggi il punto di inizio del processo
di acquisto, attorno a cui i retailer devono model-
lare la propria strategia omnicanale’”

Le aspettative e le intenzioni

Ma anche il nuovo rapporto di Coop, realizza-
to in collaborazione con Nomisma, ha indaga-
to sulle aspettative degli italiani nel 2021 e le loro
intenzioni di spesa, evidenziando, in primo luo-
go, due elementi importanti: da un lato, il bas-
so ottimismo sulla ripresa economica, percepita
come lontang; dallaltro, lintenzione di vaccinar-
si, con sette consumatori su dieci convinti e due
che nutrono qualche dubbio, ma che probabil-
mente, alla fine, lo faranno. Per quanto riguar-
da le previsioni di spesa, a calare saranno, in pri-
mo luogo, i trasporti pubblici, ma pesanti tagi

riguarderanno anche I'abbigliamento, le calzatu-
re, gli abbonamenti e la pay tv, per timore del-
la riduzione dei redditi. Molti hanno intenzione
di tornare alla socialita in presenza (musei, cine-
ma) ed esprimono voglia di compresenza fisica,
non solo virtuale: pitt di uno su tre sogna serate in
compagnia, mentre sembrano superati i compor-
tamenti orientati al riconoscimento sociale, come
lacquisto di abiti di alta moda, le visite ai gran-
di centri commerciali e le discoteche. La casa ri-
mane uno dei caposaldi nel post-Covid; un ita-
liano su cinque sogna la domotica, quasi quattro
su dieci ragionano su ristrutturazioni o efficien-
tamento energetico, mentre ai primi posti nella
lista dei desideri compaiono anche le spese per
rinnovare larredamento, i grandi elettrodome-
stici e persino i robot da cucina. Quasi un italia-
no su due, inoltre, nel 2027 investira su un nuo-
vo smartphone, tablet, pc, smart tv; i pagamenti
online, le-grocery e il delivery saranno sempre pitt
frequenti, confermando il trend avviato duran-
te il lockdown. Il cibo sulla tavola degli italiani
e prima di tutto sostenibile, preferibilmente di
produzione locale e di filiera controllata; com-
pare anche il principio della giusta remunerazio-
ne per i vari attori della filiera. Lo “slow cooking’,
ossia lacquisto di pit ingredienti di base e meno
piatti pronti che ha dominato nel 2020, conti-
nua a rafforzarsi, aiutando gl italiani a spendere
meno e a mangiare in modo piti sano: quello del
2021 sara per molti un cibo sobrio. Infatti, se per
il 71% del campione questa voce di spesa rimar-
ra stabile, un 15% intende risparmiare.
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di Sebastiano Zeri

e i comportamenti degli

utenti sono cambiati, le piat-

taforme social non sono ri-

maste a guardare: rispon-
dono ai cambiamenti dettati dalla
pandemia e anticipano le tendenze
del 2021 introducendo nuove fun-
zionalita e strumenti. Facebook e In-
stagram, ad esempio, rafforzano le
aree legate alle-commerce e spin-
gono l'acceleratore sulla creazione di
funzionalita utili ad attirare i creator,
mentre LinkedIn guida i suoi uten-
ti verso percorsi di carriere ideali. E
quanto emerge da un‘analisi condot-
ta da DeRev, azienda italiana di servi-
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zi e strategie digitali, crowdfunding e
comunicazione sui social media, fon-
data e guidata da Roberto Esposito,
insignito dal Parlamento Europeo, in
collaborazione con Microsoft, del-
la qualifica di Digital Democracy Le-
aders. Nel corso del 2020 & mutata,
dunque, la modalita di fruizione dei

DeRev elenca
le tendenze principali del 2021:
cambiamento In vista

La societd guidata da Roberto Esposito ha analizzato le prossime mosse
di Facebook, Instagram e LinkedIn. Dall'inizio dell'emergenza, il 66% degli
utenti in ltalia & ricorso a nuovi comportamenti di acquisto e circa il 70%
ha infenzione di continuare con un approccio innovativo e digitalizzato

)l DeCHl)

contenuti sul web: stando a casa &
diminuita la quota di utilizzo dei de-
vice mobili ed & aumentata la navi-
gazione da desktop. Si usano ancora
molto gli smartphone, ma connessi
al wifi casalingo e, comunque, ven-
gono preferiti gli schermi piti grandi.
Di questo stato di “iper-connessio-

ne” possono beneficiare tutti i servi-
zi online, a patto di insistere su driver
che rispondano a specifiche esigenze
allinterno di un'esperienza sempre
pitt omnicanale centrata su valore, in
termini di servizio proposto, e conve-
nienza, in chiave di accessibilita.

“La pandemia ci ha cambiato” esor-
disce Roberto Esposito, esperto di in-
novazione, strategie di comunicazio-
ne e marketing non convenzionale,
imprenditore particolarmente segui-
to sui social media, con oltre 64mila
follower su Facebook (fb.com/about.
Rob) e 32mila su Instagram (@Rober-
toEsposito85), dove quotidianamen-
te fornisce informazioni e contenu-

ti utili sul mondo dell'imprenditoria
e delle startup e sui principali trend
del web. “Nel corso dell'anno - conti-
nua l'esperto - abbiamo assistito a un
mutamento nella percezione dell'u-
tilita della tecnologia nella vita di tut-
ti i giorni e la crescente digitalizzazio-
ne ha trasformato il modo in cui ci
approcciamo a molti settori del no-
stro Paese: da quello della finanza a
quello della vendita al dettaglio (il
cosiddetto retail), passando per I'in-
trattenimento, il fitness e la salute. In
particolare, questo periodo ha fatto
capire a molti scettici, e magari con-
servatori, che internet e il web pos-
sono essere un amplificatore delle
esperienze e, soprattutto, un facilita-
tore tra domanda e offerta. E chiaro
che si tratta di mutamenti destina-

“Roberto

: 't;_r‘ESPOSItO

ti a rimanere anche nel lungo perio-
do, che non spariranno con l'auspi-
cato rientro dellemergenza. In molti
casi questo & un bene e pud gene-
rare nuove opportunita di crescita e
sviluppo”. Limpossibilita di muover-
si liberamente, infatti, ha enfatizza-
to il bisogno di sfruttare la rete per
sopperire alle attivita che richiedeva-
no la presenza fisica, creando nuove
abitudini di comportamento. Sono
stati sperimentati, ad esempio, nuo-
vi livelli di interazione tra aziende e
consumatori, che hanno delineato il
profilo dei novelli internauti italiani.

Secondo un recente rapporto di
McKinsey, dall'inizio dellemergen-
za il 66% degli utenti in Italia & ricor-
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S0 a nuovi comportamenti di acqui-
sto, affidandosi a un brand diverso
rispetto ad uno abituale, servendo-
si di un sito anche in questo caso
meno “consueto” e, dato ancora pili
importante, circa il 70% ha intenzio-
ne di continuare con un approccio
innovativo e digitalizzato. In questa
ottica, il contesto digitale e diven-
tato non solo un canale di vendita,
ma una “declinazione di strumenti’;
elementi, dunque, che interagiscono
a vario livello lungo tutto il proces-
so dacquisto (customer journey del
cliente-tipo) e che creano delle op-
zioni di relazione diverse tra il consu-
matore e il brand, che una normale
situazione offline escluderebbe. Allo
stesso tempo, gli italiani hanno an-
che sviluppato un desiderio di intrat-
tenimento e comunicazione, dettato,
probabilmente, dalla voglia di evade-
re dalla clausura domestica e, al con-
tempo, di usare alcuni strumenti di
apprendimento e di home working
e smart working. Il 73% del campio-
ne, sempre secondo McKinsey, ha
dichiarato che continuera a servirsi
dello streaming online e il 43% delle
videoconferenze per uso professiona-
le. Un buon numero di utenti conti-
nuera, inoltre, a seguire lezioni online
per tenere in forma il corpo e la men-
te (rispettivamente, 47% e 49%).

Secondo DeRev, proprio questo
cambio di paradigma ha permesso
a molte piattaforme social di prepa-
rarsi e “attrezzarsi’, in vista del futuro.
Facebook, ad esempio, che nei mesi
scorsi ha lanciato in Italia (e nel mon-
do) un programma di sostegno per
le Pmi da 2 milioni di euro, ha deci-
so di puntare sullarea e-commerce,
con lo spazio Shops e la feature Ge-
store delle vendite: le aziende avran-
no, cosl, la possibilita di creare e per-
sonalizzare la propria vetrina digitale,
caratterizzata da opzioni utili e pa-
gamenti sempre pil rapidi e “sem-

=

plici”. Anche per Instagram lo svilup-
po dello spazio e-commerce ¢ il vero
obiettivo principale di questanno, e
verranno aggiunti ancora pitt stru-
menti d'acquisto integrati con il Bu-
siness Manager di Facebook. Tran-
sazioni in pochi clic, strumenti AR e
tag dei prodotti nei video prometto-
no di ampliare il ciclo di affari impu-
tabile alla piattaforma.

Per quanto riguarda LinkedIn, invece,
il “social per i professionisti” numero
uno al mondo, dopo lintroduzione
del formato Stories (che, per adesso,
non sembra aver sortito leffetto de-
siderato) pare sempre pill intenzio-
nato a sfruttare i dati dei suoi utenti
per fornire loro maggiori informazio-
ni e guidarli verso un ideale percor-
so di carriera. A tal proposito, Career
Explorer evidenzia possibili percorsi
di "avanzamento” in base alle com-
petenze ed esperienze possedute. Gli
esperti di DeRev mettono, infine, in
rilievo come sia Facebook sia Insta-
gram siano fortemente orientate alla
creazione di funzionalita utili ad at-
tirare “creator’, utenti che realizza-
no e condividono contenuti origi-
nali come video, dirette streaming
e contenuti multimediali. “In que-
sto modo - precisa Roberto Esposito,
Ceo di DeRev - mirano ad aumenta-
re la qualita dei contenuti e l'intera-
zione con il pubblico oltre ad attirare
la fascia di utenti pit giovane. Sia Fa-
cebook che Instagram, infatti, stan-
no prendendo molto spunto da altre
piattaforme nate negli ultimi anni,
per cui, da un lato, Facebook sta in-
centivando l'utilizzo di strumenti e
sezioni dedicate al Gaming per atti-
rare gli utenti di Twitch, o al Dating
per attirare gli utenti di Tinder, men-
tre, dallaltro, Instagram sta spingen-
do su funzionalita come Stories e Re-
els per attirare gli utenti di Snapachat
e, soprattutto, TikTok”
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di Massimo Luiss

ono numeri enormi: [App

Store, in base ai piu recenti

dati disponibili, ha movimen-

tato nel 2019 qualcosa come
519 miliardi di dollari in pagamenti e
vendite a livello mondiale. Lo ha rive-
lato Apple, facendo riferimento a uno
studio condotto dagli economisti in-
dipendenti di Analysis Group, fonda-
ta nel 1981 da Bruce E. Stangle e Mi-
chael F. Koehn, con sede negli Usa, a
Boston, e che sotto la guida di Mar-
tha Samuelson attualmente fornisce
approfondite analisi economiche, fi-
nanziarie e strategiche, unite a te-
stimonianze di esperti, a studi legali,
societa internazionali e agenzie go-
vernative. In base alla ricostruzione
della sigla specializzata americana, le
categorie pili redditizie sarebbero sta-

L'enorme valore
dell’App Store: oltre 519 miliardi
di dollari.Volano app e giochi

| dati sono stati rivelati direttamente dalla multinazionale Apple,
con 'ausilio di un’approfondita ricerca internazionale firmata da
Analysis Group. E i numeri non mentono: una corsa senza sosta

te le app per il mobile commerce (m-
commerce), quelle legate a beni e ser-
vizi digitali, e quelle ideate per gestire
e indirizzare la pubblicita in-app.

Lo studio rivela, poi, che i pagamenti
diretti da Apple agli sviluppatori rap-

ANALYSIS GROUP

MARTHA SAMUELSON

LA MANAGER DIRIGE
NEGLI USA, A BOSTON,
LA SEDE CENTRALE
DI ANALYSIS GROUP

presentano soltanto una piccola par-
te del totale nel momento in cui si
considerano le vendite generate da
altre fonti, come i beni e i servizi fisici.
Poiché Apple trattiene una commis-
sione proprio rispetto alle transazioni
associate a beni e servizi digitali, oltre
85% dei 519 miliardi di dollari totali
viene incassato da sviluppatori di ter-
ze parti e da aziende di grandi, medie
e piccole dimensioni. Sul totale dei
gia citati 519 miliardi di dollari “mossi”
dal potente ecosistema dellApp Sto-
re durante il 2019, lo stesso studio ha
rilevato che le vendite di beni e servi-
zi fisici hanno rappresentato la quo-
ta maggiore, pari a circa 413 miliar-
di. Allinterno di questa categoria, le
app di m-commerce hanno genera-
to, come detto, la maggior parte delle
vendite, con le app di vendita al det-

taglio, a quota 268 miliardi di dollari,
che spiccano al primo posto. Queste
ultime includono le app che offro-
no una versione digitale di negozi fi-
sici, come H&M e Zara, oltre a mar-
ketplace virtuali che vendono beni
fisici come Yoox. Tra le maggiori fon-
ti di vendite di beni e servizi fisici rien-
trano altri tipi di app di m-commerce.

Le app di viaggio, incluse booking.
com e Airbnb, hanno registrato tran-
sazioni per un totale di 57 miliardi di
dollari. Inoltre, le app di corse a pa-
gamento in auto come Uber e Free
Now hanno generato vendite per 40
miliardi di dollari e quelle di food de-
livery - come Deliveroo e UberEats -
hanno totalizzato 31 miliardi di dol-
[ari. Le vendite e i pagamenti associati
a beni e servizi digitali hanno genera-
to circa 61 miliardi di dollari. Questa
categoria include le app per lo strea-
ming di musica e video, fitness e istru-
zione, ebook e audiolibri, quotidiani e
riviste, e servizi di incontri.

| giochi, ovvero la tipologia di app pit
scaricata nel 2019, sono stati la prin-
cipale fonte di pagamenti e vendi-
te in questa categoria. | titoli degni di
nota del 2019 includono “Mario Kart
Tour”, che é stato il pil scaricato, e
“Sky: Children of the Light’, prodotto
dallindipendente thatgamecompany,
nominato “Gioco dellanno 2019” per
iPhone da Apple. Le vendite derivanti
dalla pubblicita in-app ammontano a
45 miliardi di dollari e il 44% deriva dai
giochi, mentre le app diverse dai gio-
chi che generano cospicue vendite da
pubblicita in-app sono spesso gratui-
te, come Twitter e Pinterest, ma inclu-
dono anche app che offrono accesso
ai contenuti tramite acquisti in-app,
come The New York Times e Dazn.

Il network

e stato
confermato
partner di
ansa.it per

la gestione
dell’adv in
programmatico
e la vendita

iN reservation

di Daniele Bologna

ontinua la partnership tra

Ansa e 4W MarketPla-

ce, che vede quest'ulti-

ma a supporto della pri-
ma agenzia di informazione italiana
nellattivita commerciale di raccol-
ta adv sui centri media, in partico-
lare sul fronte delle tecnologie e
delle pianificazioni premium. 4w
MarketPlace collabora da lungo
tempo con la prestigiosa agenzia che
gestisce al proprio interno la raccol-
ta pubblicitaria del sito per presen-
tarsi al mercato come un unico si-
stema di comunicazione, in grado di
coniugare autorevolezza del conte-
nuto e cospicui volumi di audience.
Da due anni 4w ne affianca l'attivita
commerciale con la gestione esclusi-
va della gran parte dei formati video
e display in programmatico sul tar-
get centri media e agenzie di pubbli-
citaeil supporto alla forza vendita di
Ansa nella raccolta Premium.

Ansa.it e al primo posto per affidabi-
lita nella classifica italiana dei brand
di informazione ed e il quarto sito
pit utilizzato settimanalmente, se-
condo il Digital News Report 2020
del Reuters Institute, con oltre 40 mi-
lioni di browser unici al mese e ol-
tre 226 milioni di pagine viste (Goo-
gle Analytics, gennaio 2021). “Siamo
molto fieri della riconferma da par-
te di Ansa, sia da un punto di vista
commerciale che tecnologico - affer-
ma Roberto Bassani, Chief Product &
Technology Officer di 4w -. La part-
nership tra le nostre due realta si e
sempre basata su una stretta colla-
borazione sul piano tecnologico e
naturalmente continueremo a ga-
rantire ad Ansa il miglior supporto”.

i § emmm=m

Faila
P

LA PUBBLICITA DI TAFFO
FUNZIONA 0 No?

Gianpaolo Antonante

[.f] Cromaca Politica Economia Regioni+ Mondo Cultura Teenologin Sport FOTO  VIDEQ  Tutte le sexioni +

digital world

Scelta in continuita:
| agenzia Ansa ha rinnovato
I'incarico a 4w MarketPlace
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ROBERTO BASSANI,
CHIEF PRODUCT

& TECHNOLOGY
OFFICER DI 4W

“I 2021 non poteva iniziare meglio,
abbiamo diverse novita in questo ini-
zio danno e siamo pronti alle sfide
che ci attendono - commenta Rober-
to Barberis, Chief Executive Officer di
4w -. Ansa rappresenta un ambiente
di indiscutibile prestigio per gli inve-
stimenti pubblicitari. 4w e la sua for-
za commerciale lavoreranno per pro-
seguire il lavoro svolto fino ad oggi
ed esprimere questo valore al mer-
cato”. 4w MarketPlace nasce come
startup dell'incubatore certificato Di-
gital Magics. Dal 2009, grazie allaccor-
do in esclusiva con il Consorzio Pre-
mium Publisher Network (fondato
da Gruppo RCS e Gruppo Editoriale
L'Espresso, oggi Gedi), si afferma nel-
la gestione dei formati annunci nati-
ve delle pitimportanti testate online
italiane. Nel corso degli anni il net-

work si amplia e diviene il pitt impo-
nente nel mercato del digital adverti-
sing. Nel 20117 fa il suo ingresso anche
nel mobile adv ed & il primo network
italiano a ricevere da Facebook la cer-
tificazione come advertising provider
per la vendita di pubblicita allinterno
del social media. Nel 2012 apre una
nuova sede in Campania, a Fisciano, e
nel frattempo rafforza la propria col-
laborazione strategica con I'Universi-
ta degli Studi di Salerno. Ottiene un
finanziamento di 2 milioni di euro da
Principia SCR per il potenziamento
dello sviluppo tecnologico.

Nel 2013 4w lancia, tra i primi in Ita-
lia, una soluzione per il Programma-
tic Buying. Nel 2014 apre una nuova
sede commerciale a Roma e introdu-
ce nellofferta il formato widget di rac

ROBERTO
BARBERIS,
CHIEF
EXECUTIVE
OFFICER DI 4W

“8 LUIGI CONTU,
DIRETTORE
DELL’ANSA

comandazione per la distribuzione
di contenuti editoriali e annunci nati-
ve. Siamo nel 2015 e il Gruppo Dada
(Registerit) rileva il 25% del capitale di
4w a fronte del conferimento del ramo
diazienda ProAdv Simply. 4w si impo-
ne con questa operazione anche nel-
le aree video e display. Cosi, si arriva al
2019, quando gli altri soci e la societa
stessa acquisiscono le azioni detenute
dal fondo Principia SCR e da Register.
it. 4w ottiene lincarico dallagenzia di
stampa Ansa per la gestione in esclu-
siva di formati Video e Display in pro-
grammatico sul target centri media
e agenzie di pubblicita e, nel 2020, da
OPQ per la gestione della Recommen-
dation e dei formati Video e Display
sulle testate online de Il Giornale di
Brescia, L'Eco di Bergamo, Il Cittadino di
Lodi, La Provincia di Como, La Provin-
cia di Lecco e La Provincia di Sondrio.
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Analisi Su Twitter | video volano:
| tweet vengono visii dieci volie
IN piu quando ne ospitano uno

Si fratta solo di un primo elemento di valutazione sull’efficacia della
soluzione “video” nelle campagne pianificate sul social network.
Come suggerisce un approfondito studio del gruppo stafunitense

di Massimo Luiss

ome stanno dimostrando
la gran parte delle princi-
pali ricerche, ormai da tem-
po, ilvideo e il tipo di conte-
nuto che vanta le migliori prestazioni
su tutte le piattaforme social. E Twit-
ter non fa eccezione. Secondo le ulti-
me analisi diramate dallazienda statu-
nitense, i Tweet con video registrano
un coinvolgimento dieci volte mag-
giore rispetto a quelli senza, mentre i
Tweet sponsorizzati con video garan-

tiscono performance pari al +50% di
saving sul costo per coinvolgimento.
Cos, i tecnici di Twitter stanno cer-
cando di sfruttare al massimo que-
sta potenzialita e l'azienda ha pubbli-
cato proprio di recente alcune nuove
informazioni su come bisognerebbe
operare per utilizzare le varie opzio-
ni di annunci video per massimizzare
Iimpatto di una determinata campa-
gna. Come parte di un nuovo studio,
condotto in collaborazione con Ma-
gna Global e Ipg Media Lab, Twitter
ha recentemente intrapreso unam-

pia perlustrazione sui suoi vari forma-
ti di annunci video, esaminando la fre-
quenza degli annunci, lesposizione, la
sequenza multiformato e molto altro
ancora. | risultati sono stati pubblicati
in tre parti: la prima riguarda I'utilizzo
di piti formati in una singola campa-
gna, le ulteriori due esaminano lespo-
sizione per formato e determinano i
punti di forza di ciascun formato di
annuncio video individualmente.

La sequenza
Prima di tutto, la ricerca mostra im-

portanti riscontri sulla sequenza del
formato video: lequipe di Twitter ha
scoperto, ad esempio, che per otte-
nere la massima risposta per le cam-
pagne video, idealmente, i marchi
dovrebbero cercare di utilizzare lop-
zione di promozione video premium
“First View” come opzione inizia-
le, quindi utilizzare le soluzioni Am-
plify e Promoted Video per comple-
tare il messaggio principale. Spiega
una nota del gruppo:’Data la natu-
ra premium di First View, sfruttarlo
come prima esposizione porta a una

POTENZIALITA
DA SFRUTTARE
SU TWITTER,
LA PRESENZA
DEI VIDEO
GARANTISCE
RISULTATI

PIU EFFICAC

fissazione maggiore del 25% sull'an-
nuncio. Sebbene First View raggiun-
ga ugualmente il suo obiettivo princi-
pale di aumentare la consapevolezza
sia visto per primo che per secondo,
e del 27% piu efficiente in termini di
costi nel guidare l'intenzione di acqui-
sto rispetto a quando vengono utiliz-
zati in prima battuta altri formati”. Ov-
viamente, non tutti i marchi possono
permettersi una campagna First View,
che garantisce come un determinato
annuncio sia il primo che il pubblico
di destinazione vede sulla propria se-
quenza temporale principale quando
effettua l'accesso. E sempre da Twitter
si afferma che i costi delle campagne
First View possono variare in modo si-
gnificativo, anche perché valutando il
posizionamento principale potrebbe
conseguire la necessita di pagare un
prezzo, appunto, premium. Pertan-
to, potrebbe non risultare un'opzione
adeguata per tutte le attivita, nono-
stante i dati mostrino come First View
sia lopzione migliore per massimizza-
re la copertura delle campagne video.

Massimizzare
I'attenzione

IPG [T

Ma non solo: First View sarebbe an-
che il formato migliore per mas-
simizzare lattenzione, come di-
mostrato dai test di eye-tracking.
“Quando l'annuncio viene visualiz-
zato nel formato First View - conti-
nua lanalisi del social network -, gli
occhi sono fissi sul video stesso. Nei
formati Amplify e Promoted Video,
le persone assorbono, piuttosto, in-
formazioni aggiuntive come il nome
dellaccount, la copia del Tweet e le
metriche di coinvolgimento. Inol-
tre, rispetto al controllo, sia Am-
plify che Promoted Video creano
esperienze di particolare memora-
bilita: Amplify & a quota +33% di ri-
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cordo dell'annuncio assistito e Pro-
moted Video ottiene, mediamente,
un +59% sempre in relazione al ri-
cordo dell'annuncio assistito; ognu-
no dei formati, dunque, ha i suoi
specifici punti di forza. Amplify, ad
esempio, diffonde adeguatamente
la conoscenza nei gruppi di consu-
matori, registrando un +8% nel caso
di nuovi prodotti e un altrettanto
+8% per quanto attiene l'intento di
ricerca. Il Promoted Video, poi, aiu-
ta ad aumentare le opinioni positive
sul marchio, nella misura del +18%
in termini di “associazione culturale”
e +9% nella percezione che il “mar-
chio sia di buona qualita”.

How can we he

Ads account creation

-
Gt startd In your s sccount

Il fattore principale

Nel complesso, dunque, il fatto-
re principale che emerge dallana-
lisi di Twitter e che, se pianificato
nella giusta combinazione, all'in-
terno di un approccio strategico e
cumulativo, 'utilizzo di vari forma-
ti di annunci video all'interno di cia-
scuna campagna potra garantire il
maggiore impatto. Individualmen-
te, invece, First View appare il mi-
gliore sistema per massimizzare la
conoscenza del marchio, il richia-
mo e l'intenzione di acquisto; Am-
plify aiuta a promuovere soprattut-
to la consapevolezza del marchio e
lintento di ricerca; Promoted Video
aumenta le associazioni e le perce-
zioni del marchio. Ma questi sono
solo alcuni spunti interessanti trat-
ti dallapprofondito lavoro di inda-
gine sviluppato in casa Twitter, che
si aggiungono alle varie considera-
zioni sulle opzioni di annunci video:
ancora una volta, il costo e un fatto-
re essenziale, ma restando in linea
con il budget e gli obiettivi, i risultati
dell'analisi potrebbero aiutare molti
brand a indirizzare meglio il proprio
approccio promozionale.
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Spotify spinge in direzione

podcast, ridefinita intesa pluriennale
con il leader Universal Music Group

di Matteo Dedé
potify spinge sempre pill sui
podcast: arrivano quelli video,
la sfida a YouTube é lanciata.
La nuova funzionalita, valida
sia per gli utenti a pagamento sia per
quelli gratis, al momento, pero, non ri-
guardera quelli musicali. Ad annuncia-
re la novita e stata la societa stessa, con
un comunicato pubblicato sul sito uf-
ficiale. “Tramite la visualizzazione, gli
utenti fan potranno conoscere anco-
rameglio i propri conduttori preferiti e
gli ideatori di contenuti potranno con-
nettersi ancora di pitt con il proprio
pubblico’, spiega Spotify che gia dalla
meta dello scorso mese di settembre
e disponibile anche in Russia e altri do-
dici paesi dellarea europea. La societa
svedese, dunque, sta spingendo sem-
pre di pitt sui podcast, una modalita di
fruizione di contenuti che appare net-
ta crescita, aiutata anche dal periodo
del lockdown. Proprio nellultimo pe-
riodo Spotify, ha anche promosso due
nuove classifiche specifiche per I'uni-
verso de i podacst, una riferita a quel-
li di tendenza e un secondo ranking
riservato alle proposte top. Intanto, il
servizio di streaming di musica a pa-
gamento pill gettonato al mondo, e
Universal Music Group, uno dei leader
mondiali nell'intrattenimento su base
musicale, hanno annunciato un nuo-
vo accordo pluriennale di licenza glo-
bale che allinea ancor di pitt limpegno
delle societa per promuovere opzioni
fortemente innovative che offrono va-
lore agli artisti e grandi esperienze agli
appassionati di musica.

Con il nuovo accordo, le societa por-
tano, dunque, avanti la loro collabora-
zione nel settore, riflettendo un impe-
gno condiviso allevoluzione continua
della musica, con esperienze pit pro-
fonde di scoperte musicali e collabo-
razione in nuove, moderne campa-
gne di marketing sulla piattaforma di
Spotify. Inoltre, quale societa piui in-
novativa nel settore musicale e uno
dei primi sostenitori di Spotify, UMG
rafforzera il suo ruolo fondamenta-
le nellaccogliere prontamente pro-
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dotti futuri e nel fornire utili riscontri
al team di sviluppo di Spotify. “Dalle
prime sperimentazioni con Marquee
alle prove di nuove esperienze come
Canvas, Universal Music Group € sta-
ta un partner importante nel dare
forma allo sviluppo dei nostri stru-
menti di marketing. Crazie al perfe-
zionamento dell'intesa, amplieremo il
livello iniziale di innovazione e raffor-
zeremo ulteriormente la nostra colla-
borazione e visione condivisa per aiu-
tare a promuovere artisti in tucte le
fasi della loro carriera. Labbiamo sem-
pre detto: lo scopo della nostra stra-
tegia marketplace e quello di cogliere
[abilita di Spotify di connettere artisti
e ammiratori in dimensioni mai viste
prima e portare nuove opportunita al
settore. Insieme, non vediamo lora di
reinvestire e costruire nuovi strumen-
ti e offerte per artisti di tutto il mon-
do’, ha dichiarato Daniel Ek, Chairman
e Chief Executive Officer di Sportify.

‘Con questo accordo, UMG e Spo-
tify sono pitt allineate che mai nel co-
mune impegno per garantire la pro-
sperita dellintero ecosistema musicale
e raggiungere nuovi ascoltatori in tut-
to il mondo. Grazie al nostro impegno
nellinnovazione e ladozione precoce
di tecnologie musicali, nonché il pri-
mato di Spotify nello sviluppo di stru-
menti futuristici, il sodalizio offrira ai
nostri artisti nuove e solide opportuni-
ta per connettersi con gli appassionati
sulla piactaforma in espansione di Spo-
tify. Lavorando insieme, i nostri team
amplieranno e accelereranno gli impe-
gni di collaborazione per realizzare ini-
ziative incentrate sugli artisti, campa-
gne di marketing strategiche e nuove
offerte per fornire nuove entusiasmanti
esperienze ai fan di tutto il mondo’, ha
commentato Sir Lucian Grainge, attua-
le Presidente e Chief Executive Officer
di Universal Music Group.

le proposte musicali. Ma la strada € segnata

I\/\a non é tutto sul fronte Spotify, per-

hé “In due la musica & piti bella’, o al-
meno cosl promette la nuova cam-
pagna del marchio internazionale
che oltre allespansione sul fronte del
podcasting e alla ridefinizione della
partnership con UMG ha lanciato, in-
fatti, anche una nuova funzione: si trat-
ta di Spotify Premium Duo, un nuovo
piano di abbonamento che permette
a due utenti di ascoltare la musica del
servizio di streaming in contempora-
nea. Aivantaggi di Premium in genera-
le, ovvero nessuna pubblicita, ascolto
on demand, scelta tra pitt di 50 milio-
ni di brani e laccesso a oltre un milio-
ne di podcast, spicca anche la possibi-
lita di condividere lo stesso account,
ma con lopportunita di ascoltare can-
zoni diverse nello stesso momento. In
pilt si accede a vantaggi speciali come
Duo Mix, una playlist costantemente
aggiornata e creata su misura per i due
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abbonati, con la musica che amano
ascoltare maggiormente insieme. In
ogni caso, in questo modo le coppie
che hanno gusti musicali differenti po-
tranno “convivere” senza disturbare le
playlist e gli ascolti individuali del part-
ner. Lanciato in via sperimentale in cin-
que Paesi lo scorso marzo, ora il nuovo
piano e stato diffuso su 55 mercati del
mondo, fra cui anche I'talia. Questo
tipo di abbonamento premium, che si
aggiunge a quello classico individuale,
a quello family fino a sei account e a
quello per gli studenti a prezzo ridot-
to, € rivolto a due persone che vivono
sotto lo stesso tetto e si puo attivare a
12,99 euro al mese. Per iscriversi e suffi-
ciente entrare sul sito ufficiale o ppure
sullaapp e inserire i dati di entrambi gli
utenti, che devono risiedere, pero, allo
stesso indirizzo; per chi non ha mai at-
tivato Spotify Premium ¢ stato messo
a disposizione il primo mese gratuito
di prova, mentre gli altri utenti gia ab-
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bonati possono fare l'upgrade al servi-
zio Duo in qualsiasi momento, mante-
nendo tutta la musica, i podcast e le
playlist salvati in precedenza.

“Siamo orgogliosi di lanciare Spotify
Premium Duo, la prima offerta musi-
cale unica nel suo genere dedicata ai
convivent - sottolinea afferma Alex
Norstrom, responsabile servizi Free-
mium di Spotify - | due account in-
dividuali permettono a ciascuno di
ascoltare la musica in modo indipen-
dente e senza interruzioni, avendo a
disposizione tutte le playlist e le fun-
zioni di Spotify personalizzate e crea-
te su misura”. Ma non ¢ certo Iunica
novita che la piattaforma ha lanciato
nellultimo periodo per aumentare il
senso di condivisione attorno alla mu-
sica: lo scorso maggio aveva lanciato, in
Italia in via ancora sperimentale, la fun-
zione Group Session, nella quale diver-

si utenti Premium possono collaborare
nella creazione di una medesima play-
list, aggiungendo brani e modificando
anche lordine di una stessa lista.

Nel frattempo, lespansione interna-
zionale portata avanti da Spotify non
acccenna a interrompersi, anzi i sta
intensificando: l'ampliamento pit re-
cente riguarda tredici nuove nazioni
in tutta Europa, inclusa la Russia, uno
dei venti maggiori mercati di strea-
ming al mondo. Cosi, il servizio di ab-
bonamento di streaming audio pil
famoso al mondo arriva a raggiunge-
re attualmente un totale di 92 merca-
tiin tutto il globo. | tredici nuovi Paesi
di Spotify includono: Albania, Bielo-
russia, Bosnia ed Erzegovina, Croazia,
Kazakistan, Kosovo, Moldavia, Mon-
tenegro, Macedonia settentriona-
le, Russia, Serbia, Slovenia, Ucraina.
Come piattaforma leader che guida
la scoperta di musica su pit tipi di di-
spositivi rispetto a qualsiasi altro ser-
vizio, lespansione di Spotify in Euro-
pa arriva, dunque, proprio quando
i consumatori nella regione stanno
abbracciando sempre pili lo strea-
ming. Secondo la Federazione Inter-
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nazionale delllndustria Fonografica
(IFP1), la Russia & oggi il diciassettesi-
mo mercato di streaming pili grande
del mondo e in procinto di diventare
la decima area di streaming pitt am-
pia entro il 2030. Oltre '87% dei fan
in Russia ora accede alla musica attra-
verso streaming, rispetto alladozione
del 61% a livello globale e delladozio-
ne del 68% negli Stati Uniti, sempre
secondo I'FPL. “Il lancio apre le por-
te a quasi 250 milioni di fan per ini-
ziare a scoprire nuova musica da tut-
to il mondo su Spotify e per gli artisti
della regione a raggiungere il pubbli-
co globale sempre pilt connesso di
fan - ha dichiarato Gustav Gyllen-
hammar, Vice President con respon-
sabilita sul fronte dellespansione del-
le sottoscrizioni -. Il lancio in questi
tredici mercati € un momento im-
portante nel viaggio di Spotify, in par-
ticolare quando diamo il benvenuto
a fan e artisti nei mercati musicali in
crescita come la Russia, dove lo stre-
aming viene ampiamente adottato
e vediamo un'opportunita significa-
tiva per Spotify”. Come parte dell'ul-

tima espansione, Spotify ha intro-
dotto duecento nuove playlist con
artisti provenienti da tutta la regione
che sono disponibili per i fan di tut-
to il mondo. Per evidenziare la ricca
cultura musicale russa, ad esempio,
Spotify ha aggiunto quasi cento play-
list, incluse quelle curate dal punto di
vista editoriale come Hip-Hop Can-
non e New Music Friday Russia, ol-
tre a “This Is” con famosi artisti russi.
E Playlist Spotify personalizzate come
Release Radar, Daily Mix e Discover
Weekly, che sono informate dalle abi-
tudini di ascolto dei singoli fan, sono
ora disponibili anche in lingua russa.
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di Sebastiano Cappa,
Managing Director Italy
di Outbrain

evoluzione continua del pa-
norama pubblicitario € qual-
Cosa a cui siamo gia tutti abi-
tuati. Nellulimo decennio,
la tecnologia ne ha accelerato i pro-
gressi come mai prima dora. Il suo
scopo si e evoluto: dallessere usata
come strumento per vendere prodot-
ti, la pubblicita ha assunto una forma
pitt complessa di influenza sul consu-
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L evoluzione
dell’advertising. E come
puo influire sul 2021

Il 2020 ha scombinato parecchio le carte in tavola,
con una frasformazione senza precedenti realizzatasi
in pochi mesi invece che in un decennio. Le esigenze
e i valori dei consumatori sono cambiati, cosi come
le pratiche pubblicitarie che li accompagnano

matore, collocando i prodotti all'inter-
no di un insieme pitt ampio di scelte
di un acquirente. Come ben sappia-
mo, il 2020 ha cambiato le carte in
tavola, con unevoluzione senza pre-
cedenti realizzatasi in pochi mesi in-
vece che in un decennio. Le esigenze
e i valori dei consumatori sono cam-
biati, cosi come le pratiche pubblici-
tarie che |i accompagnano, rendendo
12021 un punto di svolta nel panora-
ma dei media. La domanda, a questo
punto, diventa: come i brand dovreb-
bero affrontare questi cambiamenti?

| consumatori vengono conquistati o
persi attraverso la brand interaction,
ovvero linterazione con il marchio,
in cui si trasmette il tipo di messag-
gio allo scopo di riuscire a conquista-
re linteresse e la fiducia dei consu-
matori. Tuttavia, i fattori che li fanno
interagire, abbracciare e spendere in
un marchio sono cambiati. Il fattore
chiave non é piu lofferta di prodot-
ti di qualita a un prezzo accessibile.
In tutto il mondo, il consumatore di

oggi vuole sentirsi rappresentato nel-
la pubblicita, come dimostra il fat-
to che il 56% vuole impegnarsi con
marchi che sostengono le sue esigen-
ze in un mondo post-pandemico.
Vuole un rapporto che sia pit che
transazionale, con laspettativa che i
marchi riflettano i suoi valori quando
si tratta di sostenibilita ambientale e
di bene sociale. Per un’industria im-
pegnata a spendere tempo, denaro
ed energie per rivolgersi ai consuma-
tori, & pitl importante che mai che i
brand comprendano e si allineino a
questi nuovi valori dei consumatori.
Lo scopo del brand nel 2021 dovreb-
be essere di dimostrare eco-com-
patibilita, mostrando, al contempo,
empatia nelle interazioni con i con-
sumatori, comunicando come i pro-
dotti siano convenienti e utili per le
esigenze delle persone. Come risul-
tato della pandemia, i marchi hanno
lopportunita unica di dimostrare il
valore che creano, riposizionare i loro
messaggi e pubblicizzare prodotti
che sono utili, non solo per fare soldi.

Il picco globale delle-commerce -
e 'abbandono del 50% degli acqui-
sti in negozio - non e temporaneo,

Una strategia
vincente per
promuovere
“Galaxy
Unpacked”

Uno degli eventi pittimportanti del mondo della te-
lefonia, una data, il 14 gennaio 2021, unimmagine di
teaser. E nessuna anticipazione. Questi gli unici ele-
menti di “Galaxy Unpacked 2027’, levento globale
trasmesso in live streaming in cui Samsung ha pre-
sentato gli smartphone della serie Galaxy S271, che
hanno fin da subito riscosso un grandissimo succes-
s0. Dopo un anno (il 2020) in cui la tecnologia mo-
bile ha acquisito un ruolo fondamentale nella quoti-
dianita, consentendoci di svolgere attivita in remoto,
di connetterci con amici e familiari lontani, di conce-
derci momenti di svago e di facilitare la digitalizza-
zione del business, lattesa era grandissima. Samsung,
insieme al centro media Starcom, ha scelto Beintoo
per mettere a punto uninnovativa strategia di mo-
bile advertising che aveva [obiettivo di sponsorizzare
levento, attraverso due campagne mobile con i for-
mati rich media Beintoo Add to Calendar e Social
Sharing. Una scelta, forse, un po’ insolita per questo
tipo di settore nella fase di pre-lancio di un nuovo
prodotto, ma la continua spinta verso linnovazione,

anche in ambito pubblicitario, dimostrata dal team,
ha trasformato la campagna in una case di successo.

LAdd to Calendar ¢ stato scelto per incentivare
la partecipazione allevento, grazie alla capacita di
coinvolgere lutente in modo semplice e imme-
diato, attraverso una grafica teaser, e di invogliarlo
a salvare levento sul proprio calendario al fine di ri-
cevere un reminder poco prima dellinizio. Il tasso
di engagement riscontrato con questa soluzione e
stato ottimo: infatti, circa il 18% degli utenti esposti
al messaggio pubblicitario hanno cliccato sulla CTA
che abilitava il salvataggio. Il Social Sharing ha per-
messo, invece, al brand di creare un vero e proprio
buzz social mediante la condivisione del messaggio
teaser dellevento con amici e parenti, con un post
Facebook o un messaggio WhatsApp. “Samsung
€ sinonimo di innovazione tecnologica: cio si tra-
duce nellintroduzione sul mercato di dispositivi,
come gli smartphone della serie Galaxy S2,1 pre-
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sentati durante “Galaxy Unpacked 2027", che sono
in grado di soddisfare tutte le esigenze dei consu-
matori e di guardare al futuro - commenta Paolo
Bagnoli, Head of Marketing della divisione telefo-
nia di Samsung Electronics ltalia -. Ma il nostro spi-
rito innovativo si esprime anche nella realizzazione
di speciali campagne di mobile advertising, come
quella che abbiamo messo in campo in collabora-
zione con Beintoo, che ha fornito ottimi risultati”

Aggiunge Marina Fedrighelli, Country Manager
Italy di Beintoo: “Migliaia di utenti hanno condiviso
levento con iloro contatti, creato conversazioni le-
gate allattesa e alle aspettative sul prodotto, e han-
no consolidato il potere della community Samsung
a pochi giorni dal “Galaxy Unpacked 2027". Il valo-
re aggiunto nella scelta di questa tipologia di for-
mati per il mobile advertising, risiede proprio nel-
la tipologia di condivisione che utilizza la leva del
peer to peer, molto confidenziale e, quindi, in grado
di potenziare lefficacia del messaggio”. Chiude Boaz
Rosenberg, Ceo di Starcom Italia: “Abbiamo creato
una strategia innovativa e al passo con il periodo
storico che stiamo vivendo, dove la relazione diret-
ta e il coinvolgimento con gli utenti e fondamen-
tale. In particolare, il Social Sharing ha permesso di
creare curiosita e condivisione con i propri contatti,
dando quindi il giusto boost al lancio”.

tising si sono evolute, con formati
che riproducono le tendenze dello
show-room e dell'in-store shopping.
Ad esempio, i video pubblicitari na-
tivi combinano il potere della narra-
zione video con lefficacia del native

e la sua crescente popolarita non
nemmeno il risultato dei nuovi ac-
quirenti online. Gli attuali clien-
ti online stanno comperando piu
prodotti nel web di quanti ne com-
prassero nelle sedi tradizionali pri-
ma della pandemia. Non si tratta
solo di utenti mossi dall'intento di
acquistare, poiché anche lesperien-
za di navigazione sta passando dallo
shopping fisico a vetrine online alla
scoperta dei prodotti. Il Covid-19
ha persino portato le generazioni
pil anziane ad adottare i media di-
gitali mutando le loro abitudini di
consumo e aprendo la pubblicita a
demografie sia “vecchie” che “giova-
ni". Inoltre, la stragrande maggioran-
za dei consumatori prevede di man-
tenere in futuro attuale maggiore
ricorso ai canali online, con i prin-
cipali reseller a riorganizzare gia da
ora i loro business. Inditex - il piu
grande retailer di moda al mondo e
proprietario del marchio Zara - sta
chiudendo 1.200 negozi in tutto il
mondo per dare priorita alle vendi-

te online. Questo significa che non
soltanto ci sara pil attivita online,
ma che la concorrenza sara pit for-
te e a portata di click.

Per distinguersi dalla massa, la com-
prensione delle preferenze dei con-
sumatori nella loro esperienza online
portera altrettante opportunita. Oltre
a connettersi a un marchio che riflet-
te i suoi valori, il29% dei consumato-
ri vuole che la propria esperienza sia
divertente. Questo vale, soprattutto,
per chi ha un reddito elevato (32%)
e per i Millennials (33%), rendendo
le esperienze pubblicitarie interattive
fondamentali per il progresso genera-
zionale. In unepoca in cui il marketing
mirato € in crescita, i brand traggo-
no, allora, vantaggio dalle esperien-
ze pubblicitarie native grazie alla loro
capacita di entrare in risonanza con il
pubblico. E cosi che la fiducia giunge
ad assumere un ruolo di rilievo reale.
Mentre nel corso degli anni si e con-
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sumata nei media tradizionali e nei
social media, la fiducia dei consuma-
tori ha raggiunto il massimo storico
nelle news di informazione. Questo
ha riportato l'attenzione sullimpor-
tanza di un giornalismo indipenden-
te e di qualita, poiche il native adver-
tising su siti di editori premium ha pit
probabilita di essere attendibile (44%),
cliccato (21%) e di generare pittacqui-
sti futuri (24%) rispetto agli annunci
presenti nelle piattaforme social.

Anche le esperienze di native adver-

advertising per dare vita a un pro-
dotto, aiutando gli acquirenti a con-
frontare e valutare le loro opzioni e
a vivere il prodotto in un modo che
pochi altri formati pubblicitari con-
sentono. Carousel e un altro forma-
to interattivo che mette in luce di-
versi prodotti o elementi dellofferta
di un marchio. Tali formati sono di-
segnati per I'engagement e i marchi
hanno bisogno di piattaforme me-
diatiche affidabili che operano nel
giusto standard in cui pagano effet-
tivamente per i risultati. Il native ad-
vertising nellopen web alza |'asticella
su come dovrebbero essere le espe-
rienze, con le preferenze dei consu-
matori come golden standard. In de-
finitiva, la pubblicita ha lo scopo di
rafforzare l'interazione che i consu-
matori hanno con i brand. E men-
tre l'industria guarda gia al prossimo
capitolo, il 2020 dovrebbe permane-
re come un promemoria dell'impor-
tanza di costruire le connessioni pi
significative con coloro che contano
di pitt: i consumatori.
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Influencer Marketing
Evoluzione naturale,

con tanta tecnologia

Grandi personaggi, da milioni di follower, insieme

a nomi meno noti, ma con un pupplico in crescita.

[l mercato e in continuo progresso e la discipling, dati
alla mano, risulta sempre piu proficua. Un mondo

gla ben sfruttato, ma in parte ancora inesplorato

di Marino Bologan

ntriamo nel regno degli influen-

cer: grandi personaggi, che vantano

milioni di follower, insieme a nomi

meno noti, ma con un pubblico in
costante crescita. Perd, attenzione, non si faccia
confusione: qui si parla di influencer, quelli veri;
gli altri, quelli che magari vengono accomu-
nati nella definizione, piti che altro sono vlog-
ger videoludici o di semplice intrattenimento.
In ogni caso, il mercato legato agli influencer -
persone pill 0 meno comuni capaci di influen-
zare davvero un acquisto - appare in continua
crescita e l'influencer marketing, dati alla mano,
risulta piti proficuo, almeno in questa fase, per
i brand rispetto al coinvolgimento diretto del-
le celebrities. E c® un motivo alla base: gli in-
fluencer riuscirebbero, infatti, ad arrivare pit di-

rettamente a un pubblico che procede, poi, ad
acquistare. Semplice, ma efficace. E cosl, dopo
aver chiuso il 2020 intorno alla cifra monstre di
10 “billions” in dollari sonanti, si stima, ora, un
incremento fino a 15 bilioni nel 2021, mentre
non sarebbe previsto alcun rallentamento pri-
ma del 2025. Ed & un mondo, quello degli in-
fluencer, ormai ben sfruttato in differenti ambi-
ti coma la moda, il beauty o il food, ma che in
parte risulta ancora da esplorare.

Superare gli ostacoli

Dunque, far arrivare un messaggio, e un prodot-
to, all'utente finale sara sempre pill strategico. E
saranno sempre di pill i post sponsorizzati che
appariranno nei feed dei social media; conside-
rando, poi, che il 26% degli utenti connessi da
desktop e il 15% di quelli da cellulare usano sof-
tware per bloccare la pubblicita, & chiaro come
possa diventare sempre pill importante ['utiliz-
zo di “creatori di contenuti” per far raggiungere a

prodotti e servizi la destinazione adeguata. Il 63%
dei responsabili marketing, infatti, dichiara di vo-
ler inserire campagne di influencer marketing
nella propria strategia e il 90% di queste campa-
gne saranno pianificate su Instagram, dove e di-
mostrato che i contenuti realizzati da “content
creators” influenzano 9,8 volte di pitt lacquisto
rispetto a quelli creati dal brand stesso. Il 2020
ha confermato pienamente questa tendenza: i
profili degli influencer sono diventati veri e pro-
pri canali di intrattenimento, dove, almeno ini-
zialmente, le attivita di sponsorizzazione, vale a
dire quelle a pagamento, indicate con #ady, era-
no considerate parte del racconto; poi, forse a
causa dellalta concentrazione e della ripetitivi-
ta, sono diventate progressivamente meno cre-
dibili agli occhi degli utenti. E meno efficaci per i
brand coinvolti. Lanno terribile del Covid-19 ha,
inoltre, consolidato limportanza dei micro-in-
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fluencer, caratterizzati da community fino a cen-
tomila follower. Su di loro sono stati investiti par-
te dei budget dei vari brand ristretti dalleffetto
pandemico, alla ricerca di engagement e reach;
su di loro si sono concentrate massive attivita
di organic seeding, ovvero invio di prodotti a ti-
tolo gratuito, indicate con la segnalazione #gif-
ted by, nel tentativo di sfruttare lopportunita del
rito dell'unboxing - Iapertura del pacco -, rigo-
rosamente ripreso e condiviso nelle Instagram
Stories per assicurare al brand qualche secondo
di preziosa visibilita a costo zero. Ma ce il rove-
scio della medaglia, perché proprio sponsorizza-
zioni e unboxing potrebbero rischiare di annoia-
re gli utenti che all'interno di comunita sempre
pitt numerose soffrono della tentazione di risul-
tare infedeli e dubbiosi, diminuendo, cosi, linte-
razione tra talent e follower che tanto interessa
ai brand e che assicura, secondo lalgoritmo In-
stagram, unamplificazione della visibilita. Dimi-
nuirebbero, quindi, i ritorni delle attivita sponso-
rizzate e di quelle organiche.

Cambio di scenario

Cosl, nel 2021, cambiano sensibilmente gli sce-
nari e lattenzione dovrebbe spostarsi parzial-
mente sui nano-influencer, che vantano da
mille a tremila follower, ritenuti pitt autentici e
semplici da gestire, non “corrotti’, pur senza es-
sere creatori digitali professionisti. | loro profili
possono sembrare quelli del ragazzo o della ra-
gazza “della porta accanto’, ma in realta i loro
contenuti, non patinati, piacciono anche alla
GenZ, nellottica severa di una filosofia #nofil-
ter da anteporre, o per lo meno integrare, alla
logica #instaperfect. Le loro comunita sono ri-
strette, ma contrassegnate da grandi poten-
zialita: gli utenti, in effetti, si conoscono spes-
so anche personalmente, dialogano tra loro in
maniera spontanea, le loro relazioni sono pit
solide. Quindi pitt credibili. Inoltre, gli interes-
si sono comuni, a caratterizzare una nicchia di
utenti che condivide valori, comunica con lo
stesso tone of voice, ama condividere opinio-
ni e instaurare un dialogo. Considerando che
i 92% dei consumatori dichiara di credere di
pit alle raccomandazioni di altre persone che
a quelle di un brand, ecco che i nano-influen-
cer e i loro “seguaci” potrebbero diventare fon-
damentali nelle rinnovate strategie di marke-
ting del 20271. Soprattutto se I'impatto iniziale
positivo. Infatti, dalle principali ricerche sullef-
ficacia dell'influencer marketing si evince che il
successo di un contenuto si gioca soprattutto
nella prima mezzora di pubblicazione: le inte-
razioni che si ottengono in questo periodo di
tempo determinano la visibilita di un post, con
lalgoritmo di Instagram pronto a premiare con
il giusto grado di visibilita i contenuti che rice-
vono pit like e commenti reali, oltre che genu-
ini, in questo lasso di tempo. Allora, per garan-
tire un acquisto potrebbero servire, in media,
da sei a otto interazioni con contenuti, profilo,
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link e cosi via. Ecco, quindi, limportanza stra-
tegica di un contenuto vincente, che deve ri-
sultare sincero, reale, convincente, racconta-
to senza alcun filtro; in pratica, il contenuto
si trasforma in una storia capace di trattene-
re l'utente connesso fino alla fine del messag-
gio, per garantire una maggiore possibilita di
interagire. E chi meglio del leader di una na-
no-community puo influenzare a tal punto i
propri follower, non solo scegliendo contenuti
mirati, ma soprattutto raccontandoli secondo
storytelling su misura? “In questo quadro, i for-
mati ritenuti pit performanti per catturare e
mantenere |'attenzione sono, e continueranno
a essere, gli short video e i reel verso post e In-
stagram Tv - spiega Betty Gabbaie, Ceo di Let's
Cet Disruptive, agenzia di digital marketing e

docente di Marketing alla Ucla di Los Angeles
-, mentre tra gli hot topics spiccano diversity e
inclusivity. Proprio su queste tematiche ce sta-
to uno cambiamento importante, perlomeno
negli Stati Uniti: prima erano i brand che in-
vestivano per farsi portavoce di questi valori,
ma le loro campagne, troppo patinate, hanno
perso gradi di credibilita e, soprattutto, le inte-
razioni degli utenti. Ecco perché stanno cam-
biando le strategie di influencer marketing.
Invece di cercare talenti dai grandi numeri, i
clienti preferiscono nano e micro-influencer in
qualche modo “diversi’, che sappiano attrarre
lattenzione di nuovi potenziali consumatori
rimanendo rigorosamente politically correct”.

Identificazione

Dunque, una volta compresa limportanza
dei nano-influencer, resta il problema di come
individuarli e iniziare una collaborazione. Alcuni
di loro si dimostrano fedeli al brand, ne seguono
gia la pagina dedicata, magari senza interagire
ma solo per restare informati sulle ultime novita.
Identificarli e contattarli attraverso messaggi
diretti, invitandoli a recensire un prodotto
oppure a partecipare a varie attivita social,
come una diretta Instagram, viene ritenuto un
modo spontaneo ed efficace per raggiungerli
e gratificarli. Alcuni di loro, poi, possono essere
scelti come ambassador per il brand, senza
dimenticare che il nano-influencer di oggi

puo crescere e diventare il macro-influencer
di domani, sempre fedele al brand e con una
grande potenzialita sulla sua comunita. Ma per
raggiungere gli influencer al di la della propria base
fan esistono specifiche piattaforme che creano
la connessione tra content creator e brand. Ad
esempio Tribe, un marketplace self-service che
collega i marchi con micro e nano-influencer
e aiuta a trovare persone comuni che creano
contenuti di qualita. Basta inviare un brief della
propria campagna al marketplace e aspettare
che arrivino le “interpretazioni” del brief da parte
dei creatori. Il brand scegliera, allora, di utilizzare
solo i contenuti che preferisce e collaborera
solamente con gli influencer che li hanno

prodotti. E allinterno di questa ricerca attiva, non
va sicuramente tralasciata una considerazione:
il futuro dellinfluencer marketing sara ancora
video, ma con la grande differenza, rispetto alle
previsioni sul settore formulate negli ultimi anni,
che per “video" si dovranno intendere sempre
pilt i video brevi, in formato verticale, effimeri
e temporanei per come sono stati sdoganati in
questi anni dal format “Storie” adottato dalle pit
disparate piattaforme social. Gli addetti ai lavori
che hanno provatoaindividuare i trend influencer
marketing del 2021 concordano, del resto, nel
sostenere che quello in corso potrebbe rivelarsi
lanno in cui si consolidera il successo di quelle
che, solo lanno scorso, erano da considerare
new entry nel mondo delle piattaforme e degli
ambienti digitali, come TikTok o Reels. In effetti,
secondo i dati rilasciati da comScore, in un solo
anno la user base di TikTok é triplicata nel nostro
Paese e con 8 milioni italiani iscritti (a luglio
2020), non solo tra i GenZer e i membri della
generazione Alpha, la spesso contestata app
cinese non & pili un optional quando si tratta di
pensare alla presenza digitale del proprio brand:
sono gia aumentati, e lo faranno ancora di piti
in un futuro prossimo, i brand che investono
in pubblicita su TikTok, branded content in
formato TikTok e, ancora, collaborazioni con
TikTok influencer. Qualcosa di simile, sebbene
da Instagram non abbiano rilasciato dati ufficiali
sull'utilizzo, si puo dire di Reels.

L'avanzata del virtuale

Ma secondo molti osservatori di cose
pubblicitarie, il vero trend per linfluencer
marketing nel 2021 sara, perd, puntare a una
creativitamultichannel.Ineffetti, lamaggior parte
degli influencer sembra, ormai, rappresentata
da opinion leader che si espongono, parlano di
temi importanti e hanno una presenza su pit

piattaforme. Dunque, serve essere pronti e abili
nel creare attivazioni strategiche che abbiano
reale impatto sullecosistema digitale del creator
e, di conseguenza, del brand. A questo proposito,
in tema di new entry da tenere docchio, non si
puo non citare Twitch: nata come piattaforma
per il live streaming, soprattutto di videogiochi,
oggi viene sempre pil sfruttata anche dai
politici per le campagne di comunicazione,
dalle universita sul fronte istituzionale e,
naturalmente, dai brand. £ un destino che
accomuna, ad esempio, anche Animal Crossing
- la popolare serie di videogiochi simulatori di
vita sviluppati da Nintendo e pubblicatia partire
dal 2001, che oggi conta su cinque capitoli
principali e quattro spin-off -, segno che tra i
trend influencer marketing del 2021 non potra
mancare il provare a colonizzare gli ambienti di
realta aumentata, perché pur venendo tacciate
di finzione, appaiono quanto mai reali quando
i protagonisti sono i piti giovani: gli amici sono
i, le persone che si vogliono conoscere sono
i. E anche gli interessi principali, cosi come i
cosiddetti “love brand”. Cosi, gia da qualche
anno alcune grandi fashion firm hanno creato
collezioni di skin per The Sims, Fortnite o
altri ambienti di gioco e hanno cominciato a
collaborare con virtual influencer. In ogni caso,
per emergere gli influencer dovranno puntare
sempre pilt sulla costruzione di un’identita
distintiva e riconoscibile, suggerendo un ruolo
che per gli stessi influencer sara sempre meno
quello di pubblicizzare semplicemente alcuni
prodotti e sempre pittquello diispirare i consumi
e gli stili di vita delle proprie community. In altre
parole, di proporsi come role model. Gia nei
mesi passati, del resto, ci sono stati influencer
che hanno scelto di prendere posizione e dire la
propria su grandi temi di discussione pubblica,
ovviamente Chiara Ferragni su tutti.

Uno sguardo ai contenuti

Quando, invece, si passa a considerare le que-
stioni di natura pili contenutistica, i trend in-
fluencer marketing del 2021 suggeriscono che
quelli a venire potrebbero essere mesi in cui il
“senza filtro” avra la meglio. Gia nei mesi scor-
si, lockdown e misure di contenimento del
contagio hanno abituato gli utenti a contenu-
ti meno costruiti, pill spontanei, a tratti persi-
no pili casalinghi, in bella mostra su feed e Sto-
rie dei propri influencer preferiti. Non € detto
cheil ritorno a ritmi e abitudini quotidiane pit
consueti porti con sé un passo indietro rispet-
to a questa nuova estetica del normale. 11 2021,
anzi, allargando lo sguardo, potrebbe essere
anche per l'influencer marketing 'anno giusto
per celebrare diversita e inclusione: dagli ste-
reotipi sulla bellezza femminile alle disabilita e
le preferenze sessuali, la strada da percorrere
& ancora molta. Comunque, che gli influencer
si trasformino anche e soprattutto in opinion
leader non significa che gli stessi non debba-
no continuare a occuparsi - e preoccuparsi -
di veicolare azioni di business concrete: per le
aziende, le conversioni rimangono un obietti-
vo di primaria importanza, almeno quanto lo
€ aumentare la brand awareness; e proprio mi-
surare e confrontare con pili precisione i lead
generati da diversi content creator continue-
ranno a essere importanti criteri per la scel-
ta degli influencer con cui collaborare. Allo
stesso modo, considerato quanto concorren-
ziale sia diventato negli anni il settore, per gli
influencer sara sempre pilt necessario combi-
nare le proprie doti creative con conoscenze
pill tecniche: in una sola parola, la professio-
nalita sara una qualita immancabile per gli in-
fluencer che desiderano emergere e che non
voggliono essere scalzati nel proprio ruolo da
content creator comuni ma con notevoli skill
tecniche. Tutto, insomma, sembra conferma-
re che quello dell'influencer marketing e ormai
un mercato maturo. Gli ultimi trend influencer
marketing 2021 individuati dagli addetti ai la-
vori riguardano, pero, anche piti specificamen-
te il modo in cui le aziende e le piattaforme si
approcciano al segmento. E cosa chiedono agli
influencer. Le aziende, ad esempio, continua-
no nella irrisolta ricerca di metriche e kpi dav-
vero idonei a misurare la buona riuscita delle
campagne con gli influencer e sembrano de-
siderare pitt controllo lungo tutta la linea del
tempo di realizzazione delle stesse, forse spa-
ventate dalle ripercussioni sulla brand safe-
ty che possono avere i comportamenti frau-
dolenti o controversi da parte di alcuni fake
influencer, ad esempio, o la poca trasparenza
dei content creator con cui si collabora. Sem-
pre piu prioritario, per chi vuole investire in in-
fluencer marketing, sara, allora, instaurare col-
laborazioni di lungo termine con creator che
incarnino al meglio valori e identita del brand
e che possano trasformarsi in veri e propri
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brand ambassador presso le proprie commu-
nity. Quanto alle piattaforme, invece, la parola
dordine continuera a essere ancora automa-
zione, soprattutto se non si tratta di piatta-
forme per l'utente finale ma di “martech” che
permettono il matching tra influencer e azien-
de, compresa la misurazione dei risultati.

Shopping in app

Ulteriori priorita saranno, da un lato, incenti-
vare il social commerce e, pit in generale, lo
shopping direttamente in app, e dallaltro of-
frire nuove opportunita di monetizzazione ai
content creator. Nel primo caso si potrebbe
trattare non solo di ampliare 'accesso a funzio-
ni come il bottone “Compra” su Instagram o |
Facebook Shops, incentivandone I'uso, ma an-
che, e soprattutto, di investire sullo shop strea-
ming, ad esempio, approfittando del fatto che
sempre pill persone, anche in Italia, acquista-
no da mobile e mentre stanno guardando una
diretta della propria webstar preferita. Quanto
alloffrire possibilita di guadagno ai propri cre-
ator - tramite percentuali dagli introiti prove-
nienti dagli spot pubblicitari, donazioni di beni
virtuali o altre modalita di remunerazione - si
tratta, soprattutto, di elaborare una strategia di
retention rispetto al pericolo di fuga verso al-
tre piattaforme: e quello che & gia successo con
un fondo per creator messo a disposizione da
TikTok negli Usa quando, complice la querelle
tra l'ex Presidente Donald Trump e ByteDance
sul futuro dell'app in terra statunitense, molti
tikeoker hanno minacciato di trasferirsi su al-
tre app simili. Ma tornando in ltalia, una ricerca
di Nielsen Global Media ha rilevato che il 77%
degli italiani che usano i social media ha fidu-
cia negli influencer quando parlano di prodotti
e servizi. E anche nel nostro mercato si sta assi-
stendo a una fase di mutazione che rappresen-
tera una discontinuita tra il vecchio e il nuovo

concetto di influencer. Una fase nella quale in-
cidono le trasformazioni tecnologiche, sociali e
di mercato che caratterizzano il nostro tempo.
Come gia detto, in passato gli influencer erano
sostanzialmente indistinguibili perché erano
semplici ripetitori di messaggi preconfeziona-
ti. Le aziende li utilizzavano come mero cana-
le di distribuzione. Ma in un contesto molto
pit competitivo come quello odierno, gli in-
fluencer, per sopravvivere, hanno bisogno di
differenziarsi rispetto ai propri concorrenti. Cio
significa, innanzitutto, provare a costruire un'i-
dentita forte e ben riconoscibile agli occhi del
proprio pubblico, individuando un elemento
distintivo sostanziale. Nel 2020 alcuni I'hanno
fatto, prendendo una posizione chiara su temi
di carattere sociale, dal razzismo (sostenendo,
ad esempio, il movimento Black Lives Matters)
allambiente (Fidays For Future) e alla diversi-
ty. Anche in ltalia, nellanno della pandemia, cé
chi ha sensibilizzato i propri follower sulle cor-
rette regole igieniche per evitare il contagio da
Coronavirus e chi si e fatto promotore di con-
crete iniziative benefiche. Sempre la ricerca di
Nielsen ha rilevato che ben 1'83% degli italia-
ni che usano i social media ha fiducia negli in-
fluencer quando trattano temi sociali.

Serve la giusta professionalita

Parallelamente gli influencer, per emergere,
hanno bisogno di lavorare sulle proprie abili-
ta e sulla capacita di produrre contenuti (edu-
cativi o di intrattenimento) in maniera pro-
fessionale. E vero che anche contenuti banali
possono diventare virali, ma cio non bastera d
ottenere collaborazioni retribuite. Ormai, per
lavorare con le aziende devono dimostrare di
essere dei professionisti. Non solo nel proprio
campo specifico, ma anche della comunica-
zione. Non basta solo essere creativi, ma serve
imparare a comprendere le esigenze azienda-
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li, partendo dalla strategia di marketing nel-
la quale si inserisce la campagna di influencer
marketing. Solo in questo modo potranno in-
terpretare i messaggi “branded” con una chiave
personale e originale. Anche perché le azien-
de che hanno un approccio pitt evoluto cerca-
no collaborazioni continuative con veri e pro-
pri brand ambassador, in grado di incarnare i
valori del brand e trasferirli al proprio pubblico.
Senza dimenticare che nei suoi primi anni di
utilizzo, la leva dellinfluencer marketing é sta-
ta considerata come utile per perseguire sol-
tanto obiettivi di awareness. Si usavano soprat-
tutto personaggi noti, con unampia follower
base, nella speranza di raggiungere pili persone
possibili. In realta, si sta verificando che lo stru-
mento puo essere efficace anche per obiettivi
di consideration e conversion.

Occorre attenzione: non esiste
I'influencer per tutte le stagioni
Infine, ce un'ultima, e delicata, questione da af-
frontare: non esiste l'influencer per tutte le sta-
gioni. Ogni campagna ha un suo obiettivo e
deve prevedere il coinvolgimento dei creator
piu adatti a raggiungere lo scopo. Non & det-
to che chi ha tanti follower sia riuscito a svi-
luppare un rapporto di fiducia tale da sfociare
in uno stimolo agli acquisti. Quello che & certo
e che sempre piu frequentemente verra chie-
sto agli influencer di veicolare azioni di busi-
ness misurabili, in linea con la tendenza dei so-
cial media a implementare nuovi strumenti per
stimolare e misurare il social commerce. E tut-
ti questi fenomeni che caratterizzano la mu-
tazione degli influencer porteranno i pit abili
ad assomigliare a veri e propri brand. Ma come
tali dovranno abituarsi a utilizzare tutte le leve
del marketing per stare sul mercato, partendo
dall'utilizzo di dati e tecnologia.

Ogni marchio ha un sogno.
Diventare marca.
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Scenari Dopo la ripartenza:
come sta davvero il mercato?

di Daniele Bologna

impatto e stato forte. A un

anno di distanza dall'insor-

gere prepotente della pan-

demia, le conseguenze del
Covid-19 sul business delladverti-
sing digitale si stanno facendo sen-
tire e nella fase di avvio della nuova
stagione commerciale targata 2021
gli operatori provano a delineare le
prime stime su quanto avverra nel
corso dei prossimi mesi. In base alla
media delle valutazioni espresse dal-
le diverse fonti su base quinquenna-
le - ricerche di mercato, analisi degli
investitori, forecast delle principa-
li merchant bank, monitoraggi svol-
ti da centri media e istituti specializ-
zati -, secondo la rielaborazione di
DailyMagazine -, le entrate del mer-
cato globale della pubblicita digita-
le dovrebbero raggiungere un valore
complessivo non superiore a 608 mi-
liardi di dollari entro il 2026, rispetto a
una previsione pre-Covid-19 che era

L'impatto e stato veramente forte. E a un anno di distanza
dall'insorgere della pandemia, le conseguenze del
Covid-19 sul business dell’advertising digitale si fanno
sentire; gli operatori provano a delineare le prime stime
su quanto potrebbe avvenire nel corso dei prossimi mesi

attestata a quota 664 miliardi di dol-
lari, rappresentando, quindi, un Cagr
2019-2026 pari al 9,1%, con un signifi-
cativo declassamento dal preceden-
te 11,2%. Ma nonostante il regresso,
del tutto inevitabile in relazione alla
decisiva influenza dellepidemia sui
consumi internazionali e sugli inve-
stimenti delle aziende spender, l'ad-
vertising digitale continua a recitare
la parte del leone nell'intera industry
della pubblicita sui media.

Condizioni mutate

Mentre mutano, dunque, le condi-
zioni del mercato a causa della pan-
demia, rimangono, pero, inalterate

le esigenze delle aziende, che espri-
mono la perdurante necessita di in-
trodurre nuove formule e strumen-
ti per ottimizzare i risultati e i ricavi.
Come andra, allora, il 2027 in termini
di marketing e pubblicita digitale, al
dila del prevedibile rialzo delle quote
di investimento rilevato praticamen-
te da tutte le indagini in circolazione?
Le tendenze pili marcate individua-
te per anno appena iniziato sono,
in realta, ormai definite da qualche
tempo: incremento del traffico onli-
ne e conferma del native; maggiore
adozione degli assistenti virtuali; cre-
scita degli investimenti sui social net-
work; integrazione dei processi; pro-

pensione allomnicanalita, tanto che
una fra le parole dordine caratteriz-
zanti il 2021 sara, appunto, “integra-
zione”, sia attraverso |'utilizzo di nuo-
ve soluzioni di customer relationship
management, per disporre di servizi
pill strutturati, sia attraverso una co-
operazione differente tra i reparti in-
terni alle imprese. Dunque, questan-
no, € opinione comune che il digital
avra sempre pill bisogno di sistemi
integrati che consentano di finalizza-
re gli obiettivi di business con tem-
pi e costi di investimento ridotti. E in
questo quadro, un maggiore allinea-
mento tra le divisioni impegnate sul
sales e i reparti di marketing potreb-

lu

be rivelarsi estremamente utile per
il raggiungimento dei risultati, in un
rapporto sempre pili stretto dove la
possibilita di intercettare nuovi con-
sumatori attraverso campagne onli-
ne integrate vada a intersecarsi con
la sempre pili rinnovata attivita della
forza vendita, pronta a sfruttare l'ab-
battimento del muro tra online e of-
fline integrando tutti i touchpoint
raggiungibili, sia fisici che digitali. Nel
2021, allora, essere omnichannel non
sara pili un plus, ma un requisito fon-
damentale, inteso come una sinergia
totale tra online e offline.

Le sfide del 2021

Anche il digital advertising, dunque,
sta uscendo profondamente cam-
biato dallanno che si & appena con-
cluso. A crescere, soprattutto, sono
state l'accelerazione e il focus sul-
la necessita di potenziare la trasfor-
mazione digitale. E anche nel 2021 la
industry sara chiamata a fronteggia-
re enormi sfide, che, se ben sfruttate,
potrebbero trasformarsi in preziose
opportunita per editori e publisher,
concretizzandosi nella possibilita di

interagire con il pubblico in modo
realmente innovativo. Nella vision
proposta da LiveRamp - piattafor-
ma statunitense leader nella gestione
dati su base Id, struttura con una lun-
ga storia alle spalle, nata nel 1969 in
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Arkansas, poi confluita nella galassia
Acxiom, a sua volta acquistata dal-
la holding Interpublic nel 2017, he-
adquarter attuale in California, a San
Francisco - saranno tre le tenden-
ze principali che caratterizzeranno il
digital advertising nel 2021, anno di
transizione verso lecosistema sen-
za cookie che culminera anno suc
cessivo. E tre sono le parole utili a
sintetizzarle. Innanzitutto, fiducia:
monitorare i dati degli utenti serve
sempre di piti per offrire loro une-
sperienza personalizzata, con lop-
portunita di servirsi di dati di prima
parte al fine di garantire una migliore
esperienza ai clienti. In questo modo,
le societa impegnate nel media bu-
siness possono fornire una proposta
di valore pit performante e racco-
glierne i frutti, diventando un part-
ner strategico e un fornitore di dati
molto ambiti, in diretto e costante
raffronto con leffettivo andamen-
to delle vendite. La chiave, pero, sta
in una collaborazione fiduciaria: per
riuscire a lavorare insieme e creare
esperienze pili personalizzate, media
agency e partner non possono com-
promettere la privacy e la sicurezza.
Campagne, misurazione, tecnologia
back-end: tutto deve essere proget-
tato appositamente con lindividuo
al centro. Anche perché il 2020 ha
comportato cambiamenti comples-
si in ambito programmatic, a partire
dallaumento delle restrizioni emesse
da browser e produttori di dispositivi
in corrispondenza dell'inasprimento
delle stesse normative sulla privacy.
Aspetti delicati che hanno modifica-
to sensibilmente le modalita di fun-
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zionamento dellecosistema digitale,
contribuendo a rafforzare l'impor-
tanza delle infrastrutture basate pro-
prio sul consenso e la trasparenza.

Se non si misura,

non esiste...

Poi, la misurazione: “se non si puo
misurare, non esiste”; e per i profes-
sionisti del marketing & stato un im-
perativo che ha accompagnato la
loro attivita lungo tutto il 2020: di-
mostrare che ogni euro speso per i
media risulti misurabile, indirizzabile
e strategico. Soprattutto nel settore
televisivo, dove l'aumento dellofferta
e la frammentazione hanno costret-
to il settore a riesaminare modalita e
tecniche con cui si acquistano e ven-
dono gli annunci pubblicitari. Ora, il
2021 sara anche lanno della misu-
razione cross-channel, che tendera
a inglobare tv, media digitali e pro-
grammatic, garantendo alle aziende
buy-side e sell-side di poter raggiun-
gere, finalmente, misurazioni accu-
rate e multipiattaforma, cosi da ot-
tenere informazioni in tempo reale,
consentendo loro di apportare mo-
difiche a flusso costante, fissare pa-
rametri di riferimento sempre pil
orientati e massimizzare il Roi, auten-
tico obiettivo omnicomprensivo.

Addressability,

prima di tutto

E ancora, addressability, ipotizzando
che il 2021 possa rivelarsi I'anno dei
publisher. Alcuni osservatori parlano
di una “nuova era”: attraverso i dati
di prima parte, le strategie di auten-
ticazione stanno diventando sem-
pre piu sofisticate e le relazioni di
condivisione dei dati smart e affida-
bili si stanno arricchendo. Cosi come
il ruolo del Cmo, negli ultimi anni, si
€ reinventato, quest'anno, per gli edi-
tori, emergeranno nuove posizioni
incentrate sull'indirizzabilita, agen-
ti di cambiamento che alimenteran-
no la crescita spingendo gli editori a
riprendere il controllo e la proprieta
dei loro dati, iniziando, cosl, a inver-
tire la tendenza con cui hanno do-
vuto confrontarsi a fatica sin dagi
albori di internet. Dunque, gli esper-
ti di marketing e gli editori saranno
chiamati sempre piti a collabora-
re per reagire alla progressiva scom-
parsa dei cookie e anticipare il decli-
no di quello che era, a tutti gli effetti,
un vero e proprio sistema: il richia-
mo, allora, & ad investire in una stra-
tegia sui dati che preservi laddressa-
bility, attraverso soluzioni neutrali »
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e interoperabili, connettendo tutti i
diversi identificatori e consentendo a
chiunque sia impegnato, a vario tito-
o, nel settore pubblicitario di operare
in modo piti trasparente ed efficace.

E in Borsa?

Infine, uno sguardo alle performance
finanziarie e alla Borsa. Dove Alpha-
bet, la holding di controllo di Goo-
gle e YouTube, e Facebook si dimo-
strano leader assoluti del settore del
digital advertising e rimangono le
aziende che beneficeranno maggior-
mente del rimbalzo di crescita della
pubblicita sul segmento online. Se
il mercato, nonostante la flessione

del 2020, appare in ulteriore espan-
sione, i due titoli hanno ancora un
margine di apprezzamento rispetto
al fair value. Cosi, gli analisti prevedo-
no un progresso medio dei ricavi di
Alphabet a un tasso di quasi il 18%
nei prossimi cinque anni e si aspet-
tano che alla fine del periodo con-
siderato oltre il 70% del giro d'affari
complessivo provenga dagli introi-
ti pubblicitari per effetto della con-
tinua espansione della spesa nel digi-
tal advertising. Se le stime, in media,
ipotizzano che le entrate dall'adverti-
sing possano crescere di oltre il 20%
nel 2021 - dopo la perdita fra il 7 e
I'8% dell'anno scorso -, si valuta, tra

gli esperti, che il totale delle entrate
pubblicitarie possa superare la quo-
ta di 178 miliardi di dollari nel prossi-
mo esercizio; e cio grazie al maggior
contributo di YouTube, il cui peso
sui ricavi pubblicitari salira, nel 2021,
al 13%. Ma oltre a Google, il gruppo
Alphabet riesce a generare ricavi an-
che da una molteplicita di prodotti e
servizi correlati, dalla vendita di app
e contenuti su Google Play e You-
Tube allofferta di hardware come
Chromebook, dagli smartphone ai
dispositivi smart come Nest e Go-
ogle Home, per arrivare a tecnolo-
gie per migliorare la salute (Verily) e
la guida autonoma (Waymo). Inol-
tre, Alphabet ha investito molto ne-
gli ultimi anni per consolidare il posi-
zionamento di BigG nel mercato del
cloud. Sullo sfondo, un avvertimen-
to: proprio 'aumento dellofferta po-
trebbe rappresentare un freno alla
crescita della profittabilita e il margi-
ne operativo si potrebbe ridurre ulte-
riormente questanno, riprendendo a
salire solo a partire dal 2022 ma man-
tenendosi, pero, su livelli pit bassi ri-
spetto a quelli registrati nel 2018.

La “galassia” Facebook
Per Facebook, invece, sono previ-
sti ricavi in crescita a un ritmo del
37%. Le entrate pubblicitarie del co-

losso statunitense di Menlo Park
rappresentano circa il 90% del fat-
turato complessivo del gruppo e la
crescita dei ricavi medi per utente
testimonia la maggiore disponibili-
ta degli inserzionisti a pagare prezzi
piu alti per garantirsi un posiziona-
mento migliore sulle app delluniver-
so Facebook, che comprende anche
Instagram, Messenger e WhatsApp.
Dunque, la “galassia” che fa capo a
Mark Zuckerberg dovrebbe conti-
nuare a beneficiare del trend cre-
scente degli investimenti nel digi-
tal advertising e, pit in particolare,
di quelli destinati ai social network
e agli annunci video, due segmen-
ti nei quali e particolarmente ben
posizionata grazie al successo delle
sue app, tra le pitt utilizzate al mon-
do. Facebook, inoltre, sta adottando
nuove misure per monetizzare ulte-
riormente il traffico dei suoi uten-
ti come, ad esempio, lapplicazione
dell'intelligenza artificiale e di tecno-
logie di realta virtuale per aumentare
il coinvolgimento. In base alle previ-
sioni disponibili raccolte da DailyMa-
gazine, i prossimi cingue anni dovreb-
bero attestare una crescita media dei
ricavi del 37% e unespansione del
margine operativo non inferiore a 400
punti base, con la quota di fair value
di poco superiore a 305 dollari.
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Il gruppo
automobilistico
ha creafo una
pubblicazione
semestrale

che affronta

| temi della
reputazione, della
responsabilitd in
ambito sociale
d'impresa e

della sostenibilitd,
ospitando
contributi

di giornalisti,
scrittori, esperti di
comunicazione,
operatori del terzo
settore e storie di
personaggi che
offrono stimoali

ed esempi di vita

di Nicolo Franceschi

MW fltalia ha lanciato “The-

RoadMap’, una pubblicazio-

ne semestrale che affronta i

temi della reputazione, della
responsabilita sociale d'impresa e del-
la sostenibilita. Il magazine ospita con-
tributi di giornalisti, scrittori, esper-
ti della comunicazione, operatori del
terzo settore e storie di personaggi
che offrono stimoli ed esempi di vita.
BMW Group offre le sue riflessioni e
il contributo alla societa portato at-
traverso SpecialMente, il programma
di CSR di BMW Italia. “TheRoadMap
. Stories for the Common Good” na-
sce, dunque, dalla volonta di offrire
una piattaforma di comunicazione
e confronto sui temi della reputazio-
ne e della responsabilita sociale d'im-
presa. Il primo numero del magazine
propone delle riflessioni sul tema del
ruolo delle aziende nella societa mo-
derna da parte del BMW Group, ma
anche numerosi contributi di scritto-
ri, esperti della comunicazione e della
reputazione, operatori del terzo setto-
re e storie dei protagonisti del mon-
do della disabilita e dellimpegno so-
ciale. "Avere uno scopo pil grande
- ha dichiarato Massimiliano Di Silve-
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Editoria "The RoadMap”
Nasce un magazine,
BMW traccia il percorso

| |
N
1
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stre, Presidente e Amministratore De-
legato di BMW ltalia nelleditoriale - €
questo il mantra che si sta diffonden-
do traimanager e le imprese che han-
no I'ambizione di esercitare un ruolo
di leadership a livello globale e ga-
rantirsi un successo nel medio-lun-
go periodo. Noi vogliamo affrontare
sfide come la sostenibilita, la mobili-
ta elettrica e la responsabilita socia-
le dimpresa da protagonisti e dando
un contributo concreto. A partire da
adesso, perché il futuro € ora e questa
e la nostra RoadMap”.

Un giornale,

tre sezioni

Il'magazine & diviso in tre sezioni, in-
trodotte da immagini evocative rea-
lizzate dal fotografo Alberto Novelli
“Human to Human’, che si concentra
sulle tematiche di maggior interesse
nellattualita dal punto di vista socia-
le e antropologico; poi, “Stories”, che
raccoglie le testimonianze di chi vive
in prima persona i temi della disabili-
ta, dellinclusione sociale, della soste-
nibilita e della responsabilita; e infine
“Numbers” che in modo agile e snello
propone un‘analisi qualitativa e quan-
titativa dellimpegno del BMW Group
in ltalia sui temi trattati, attraverso le
iniziative del progetto di responsabi-
lita sociale d'impresa “SpecialMente”.

Contributi rilevanti

Tanti i contributi che hanno arricchito
il primo numero. Paolo labichino, uno
dei pili apprezzati creativi italiani e re-
cente fondatore di Osservatorio Civic
Brands, ha proposto una riflessione
sullera che stiamo vivendo, definen-

: ! ”

dola “Ibridocene’”. Stefano Arduini, Di-
rettore del mensile Vita, ha raccon-
tato le sfide del terzo settore e della
necessita, soprattutto nella fase stori-
ca che stiamo vivendo, di andare oltre
i confini. La Scuola Holden, fondata
da Alessandro Baricco, ha reinterpre-
tato il concetto di “Umanesima’, at-
tualizzandolo attraverso la formu-
la delle “Contemporary Humanities'"
Michele Tesoro Tess, VicePresidente
esecutivo di RepTrack, ha spiegato il
percorso necessario per vincere la sfi-
da della “Reputation Economy”. Enzo
Manes, fondatore di Dynamo Camp
e di innumerevoli attivita nel cam-
po della filantropia, ha fatto il punto
sulla situazione delle organizzazioni
no profit con un punto di vista chia-
ro: il terzo settore non fa supplenza.
Nella sezione storie, Carlotta Viscon-
ti (atleta della nazionale di Boccia Pa-
ralimpica), Michele Masneri (giornali-
sta de Il Foglio e scrittore), Giovanni
Cupidi (blogger, scrittore e vincitore
del Premiolino BMW SpecialMente
nel 2019), Massimo Bottura (tra i mi-
gliori chef del mondo, ma anche fon-
datore di imprese sociali come Food
for Soul e Tortellante), Emiliano Mala-
goli (pilota di motociclette e fondato-
re della onlus Diversamente Disabili),
Giorgio Terruzzi (giornalista e scritto-
re) guidano i lettori in mondi diversi
ma accomunati dalla passione e dal-
la voglia di andare oltre i limiti. La se-
zione finale, denominata “Numbers”
illustra, invece, i risultati ottenuti dal
programma di responsabilita sociale
d'impresa SpecialMente, nato ufficial-
mente nel 2014, ma che raccoglie an-
che iniziative realizzate in precedenza,

1
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gia anni prima, come SciAbile, a scuo-
ladi sci per persone con disabilita, che
ha, di fatto, dato il via nel 2003 ai pro-
getti di Corporate Social Responsibi-
lity di BMW ltalia. In questi diciotto
anni di attivita oltre 1,3 milioni di per-
sone sono state raggiunte attraverso
attivita sul territorio e iniziative digita-
li. LArt Direction del progetto é stata
realizzata da Alessandro Migliorini.

La mappa del futuro
“‘Come in ogni viaggio - ha sottoline-
ato nel contro-editoriale finale Rober-
to Olivi, Direttore Relazioni Istituzionali
e Comunicazione di BMW ltalia - ab-
biamo scelto dei compagni che ci ac
compagnassero con le loro storie e con
i loro pensieri per provare a definire il
perimetro delle sfide che ci attendo-
no e che non possiamo pili rimanda-
re: la mobilita sostenibile, la rivoluzio-
ne digitale, le sfide del terzo settore, la
responsabilita sociale d'impresa, il ter-
ritorio. Non abbiamo lambizione di
pensare di aver completato lopera, ma
¢i sembrava importante cominciare a
tratteggiare il mondo di domani attra-
verso “stories for the common good’,
attraverso la voce di persone molto di-
verse, ma accomunate da una passio-
ne straordinaria per quello che fanno.
Perché se cé una cosa che abbiamo ca-
pito, e della quale ci siamo riappropria-
ti, € la consapevolezza che al centro di
tutto restano gli umani, con la loro resi-
lienza, la loro anti-fragilita, la loro crea-
tivita, ma soprattutto con la loro unici-
ta e capacita di mettere un punto sulla
mappa. E dalla connessione dei punti
che ciascuno di noi sapra indicare, na-
scera il disegno del futuro”.
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scenari Edelman Trust
Barometer racconta l'ltalia:
e una gquestione di fiducia

Il quadro del Paese descritto dalla 21esima edizione della pit importante
indagine di respiro globale su un tema cruciale, realizzata dall’agenzia
di comunicazione Edelman in 28 paesi su un campione di 33.000 persone

di Marianna Marcovich

n Paese che guarda avanti

nonostante la pandemia,

nel quale l'indice genera-

le di fiducia continua a
crescere (tre punti in pili rispetto al
2020, Italia terza tra i Paesi europei
analizzati) e che premia tre istitu-
zioni sulle quattro analizzate: il Go-
verno guadagna dieci punti rispet-
to al 2020 e per la prima volta in
ventuno anni abbandona I'area del-
la shiducia, il Business guadagna due
punti ed é secondo tra i Paesi eu-
ropei analizzati, i Media crescono di
un punto e solo le NGO arretrano.
Se l'istituzione cresce, resta, pero, un
problema di leadership perché sola-
mente gli scienziati, gli amministra-
tori delegati della propria azienda
e la comunita locale sono ritenu-
ti dagli italiani meritevoli di fiducia.
Il datore di lavoro é la realta che ri-
scuote la fiducia piti alta, con il 76%
del campione e guadagna quattro
punti rispetto al 2020. La pande-
mia consolida la fiducia nelle azien-
de Made in ltaly che crescono di
tre punti rispetto allo scorso anno e
conquistano la prima posizione as-
soluta. La perdita di lavoro resta la
paura principale per il 53% degli ita-
liani, seguita dal cambiamento cli-
matico e dal Covid-19. Solo il 35%
degli italiani & disposto a vaccinarsi
al piti presto, una percentuale che,
pero, in Europa é inferiore solo al
42% del Regno Unito.

Miglioramento

senza esitazioni

E il quadro dell'talia descritto dalla
21esima edizione dell'Edelman Trust
Barometer, la pilt importante inda-
gine globale sul tema della fiducia
realizzata dall'agenzia di comunica-
zione Edelman in 28 paesi su di un
campione di 33.000 persone, divi-
so tra élite (la parte pili informata e
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Edelman
Trust

Barometer

Global Report

TRUST IN MEDIA INCREASES
IN 15 OF 27 COUNTRIES

Percent trust

Distrusted in 13 countries
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con maggior tenore di vita) e il resto
della popolazione. La ricerca, che
ha analizzato la fiducia verso azien-
de, media, Governo e associazio-
ni non governative, € stata presen-
tata dallAmministratore Delegato
di Edelman, Fiorella Passoni, e com-
mentata da Monsignor Melchor
Sanchez de Toca y Alameda, Sotto-
Segretario del Pontificio Consiglio
della Cultura, Elena Flor, Responsa-
bile Corporate Social Responsibility
di Intesa Sanpaolo, e Fulvio Giuliani,
CapoRedattore di RTL 102.5. Met-
tendo ['ltalia a confronto con i pro-
pri partner occidentali si rileva che il

nostro Paese e davanti a Regno Uni-
to, Francia, Spagna, Stati Uniti, Ger-
mania per fiducia nel Business; nel
Governo € terzo in Europa dietro
Olanda e Germania; gli italiani sono
pitt fiduciosi nei Media rispetto a
paesi di grande tradizione giornali-
stica come Stati Uniti, Regno Unito,
Francia mentre il quadro cambia ri-
spetto alle NGO dove ['talia & solo
quartultima nel mondo.

L'importanza
delle aziende
Lindagine mette in evidenza Im-
portanza attribuita dagli italiani

alla realta rappresentata dal mon-
do aziendale e dai suoi protagoni-
sti. Il 74% del campione si aspetta,
infatti, che gli amministratori dele-
gati prendano posizione pubblica-
mente rispetto a temi quali limpat-
to della pandemia e l'automazione
sul lavoro, un dato che si riflette sul-
la fiducia nei loro confronti nel fare
cio che e giusto, in crescita di quat-
tro punti rispetto al 2020. Tra le voci
considerate piu credibili per acqui-
sire informazioni sulle aziende, gli
esperti accademici restano in testa,
ma perdono dieci punti percentua-
li rispetto al 2020, mentre guadagna-
no i rappresentanti delle NGO, gli
esponenti governativi e i giornalisti.
Un fenomeno emerso chiaramen-
te dallindagine & una diffusa info-
demia che coinvolge non solo I'lta-
lia, ma tutto il mondo e che riguarda
il corretto approccio nei confron-
ti delle news. Nel nostro Paese, un
italiano su tre ha una buona igiene
dellinformazione (dato migliore ri-
spetto a quello globale pari a uno
su quattro) e cioe acquisisce noti-
zie in modo regolare, le verifica, evi-
ta di diffonderle se non sono atten-
dibili e non acquisisce solo le notizie

TRUST IN BUSINESS
INCREASES IN 17 OF 27 COUNTRIES
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che confermano le proprie tesi (“in-
formation eco chambers”).

I1 ruolo delle istituzioni
Se la fiducia nell'istituzione Me-
dia & cresciuta di un punto rispet-
to allo scorso anno, la pandemia
ha accentuato la perdita di fiducia
nelle diverse tipologie di strumen-
to informativo: i motori di ricerca
riscuotono pitt fiducia in assoluto,
ma perdono sei punti rispetto allo
SCOrso anno, seguono i media tra-

MONSIGNOR

MELCHOR
sanciezoE
TOCA Y ALAMEDA

dizionali che ne perdono tredici, gli
owned media arretrano di quindici
mentre fanalino di coda sono i so-
cial media che riscuotono la fiducia
del 30% degli italiani e perdono tre
punti rispetto allo scorso anno. Cli
italiani continuano a perdere fidu-
cia verso il settore tecnologico che,
pur restando al primo posto, ha per-
so dieci punti in dieci anni, mentre
la tendenza decennale € positiva per
lautomotive (un punto percentuale
in pitt), ma soprattutto per il setto-

re dei servizi finanziari che ha gua-
dagnato dieci punti passando dal
32% di fiducia al 42% di questan-
no. Lindagine ha analizzato anche
la fiducia espressa dagli italiani nei
confronti di alcuni governi stranie-
ri. II 61% del campione premia la
Cermania, che batte il Regno Uni-
0 (53%), mentre sono nettamen-
te nellarea della sfiducia sia gli Usa
(40%) che la Cina (30%).

I commenti

“Lla ventunesima edizione dell’E-
delman Trust Barometer ci dimo-
stra quanto la narrazione storica-
mente negativa che noi italiani
assumiamo rispetto al nostro Pae-
se non rispecchi pienamente la real-
ta e come molte criticita siano con-
divise dai partner occidentali che in
molti casi fanno anche peggio. Al-
cune tendenze si rafforzano, come
ad esempio la fiducia verso il datore
dilavoro e, in generale, verso il mon-
do aziendale, con gli italiani che si
aspettano dai Ceo un ruolo attivo
nella societa, mentre si palesa una
evidente distonia tra la fiducia ver-
so l'istituzione in generale e lo scet-
ticismo verso i leader che dovreb-
bero farsi carico dei problemi della
collettivita - ha affermato Fiorella
Passoni, Amministratore Delegato
di Edelman Italia -. In questo perio-
do denso di difficolta e incertezza,
sia in Italia che nel mondo, si richie-
de ai leader di giustificare la propria
posizione attraverso i fatti e di far-
si carico con empatia delle paure
dei cittadini. Lindagine, inoltre, ha
confermato che il problema della
gestione dell'informazione & anco-
ra pit evidente rispetto al passato e
tutte le istituzioni sono chiamate a
compiere ogni sforzo per offrire no-
tizie obiettive, affidabili, verificate”.

La piu grande
societa di
consulenza in
comunicazione

Edelman € la piti grande societa di consulenza in
comunicazione e relazioni pubbliche a livello glo-
bale, con piti di 60 uffici nel mondo e oltre seimi-
la persone. Attraverso strategie di comunicazio-
ne, aiuta imprese e organizzazioni a far crescere,
promuovere e proteggere i propri brand e a raf-
forzare le proprie relazioni con gli stakeholder piti
importanti. Lagenzia ha conseguito numerosi rico-

noscimenti e tra questi: il Cannes Lions Grand Prix
per le pr; [Advertising Age's 2019 A-List; the Hol-
mes Report’s 2018 Global Digital Agency of the
Year e per cinque volte il riconoscimento come
“Miglior azienda nella quale lavorare” assegna-
to da Classdoor. Dalla fondazione, avvenuta nel
1952, Edelman é rimasta un‘azienda indipendente
e a conduzione familiare e oggi possiede aziende
specializzate come Edelman Intelligence (ricerca)
e United Entertainment Group (intrattenimento,
sport, lifestyle). LEdelman Trust Barometer 2021 ¢
la 27esima edizione dellindagine su fiducia e cre-
dibilita ed e realizzata internamente dalla societa
diricerca Edelman Data & Intelligence (Dxl) e con-
siste in trenta minuti di interviste online condotte

tra il 19 ottobre e il 18 novembre 2020. 'Edelman
Trust Barometer 2021 ha coinvolto un campione
di oltre 33.000 persone che include 1.150 perso-
ne della fascia di popolazione generale in 28 paesi
e 200 persone appartenenti al pubblico pili infor-
mato (elite), fatta eccezione per Cina e Stati Uniti,
che hanno un campione di 500 persone ciascuno
appartenenti al pubblico informato, e la Nigeria,
che ne ha 100. La parte del campione piti infor-
mata risponde ai seguenti requisiti: eta tra i 25 € i
64 anni, educazione universitaria, reddito incluso
nella fascia di vertice della propria eta nel paese di
riferimento, legge o guarda notizie di attualita ed
economia e segue questioni di interesse pubblico
almeno diverse volte a settimana.
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Ci sono sensori
di quartiere

e bot avanzati:
Ericsson ha
svelafo i risultafi
dell'indagine
svolfa su
cinquanta milioni
di consumatori
di etd compresa
tra 15 e 69

anni. L'analisi
racchiude

le dieci novitd
tecnologiche
piU prorompenti

di Massimo Masi

i sono sensori di quartie-

re e bot avanzati tra le ten-

denze hi-tech del prossimo

decennio. Le ha individua-
te Ericsson, che ha rilasciato il report
10 Hot Consumer Trends 2030, inda-
gine svolta su 50 milioni di consuma-
tori di eta compresa tra 15 e 69 anni.
Lanalisi racchiude le dieci tendenze
tecnologiche prorompenti nel pros-
simo decennio. Il primo trend si rife-
risce ai cosiddetti “body bots’, capi di
abbigliamento pensati per migliorare
la postura. Poi i “guardiani dei dati’, di-
spositivi che permetteranno di rileva-
re oggetti intorno a noi che tentano di

60

Scenari

Le fendenze
hi-fech del prossimo
decennio nel report
"10 Hot Consumer
Trends 2030

rubare informazioni e tracciare i mo-
vimenti delle persone. In terzo luogo,
una declinazione, in piccolo, di smart
city: i sistemi di sorveglianza e anti-in-
trusione collaborativi. Questi ultimi
dovrebbero costituire una rete otti-
mizzata di controllo delle abitazioni e,
in generale, della sicurezza del quartie-
re. '82% del panel di intervistati aspet-
ta larrivo di dispositivi capaci di av-
vertire in caso di eventi meteorologici
estremi, cosi come di altoparlanti di
nuova generazione in grado di creare
una barriera sonora intorno alle mura
dell'abitazione, tramite un isolamento
acustico personalizzato. Al sesto pun-
10, la speranza che software intelligenti
sappiano predire gli andamenti finan-
ziari degli utenti, suggerendo i miglio-
ri investimenti, cosi da ridurre il rischio
di affari andati male. Con il crescere

del numero di connessioni, le singo-
le reti dovranno ottimizzare il loro se-
gnale. Per questo, gli smartphone mo-
derni non solo godranno del 5G, ma
potranno anche suggerire quali pun-
ti della citta sono migliori di altri per
godere di maggiori velocita, evitan-
do, cosi, zone ad alta intensita di traffi-
co. La personalizzazione dei contenuti
multimediali sara concreta: il 62% pen-
sa che sistemi automatici potranno
creare esperienze multimediali basate
sulle abitudini e preferenze degli uten-
ti. Gli ultimi tasselli riguardano i bot:
sette persone su dieci sono certe che
bot autonomi impareranno a infiltrar-
si nei telefonini senza destare sospet-
ti e la stessa percentuale vedrebbe di
buon occhio algoritmi auto-appren-
denti che scelgono ed eliminano gli
amici sui social network al proprio po-

sto, col fine di creare una rete di con-
tatti piti salutare per la mente e il fisico.
Intanto, la continua implementazione
del 5G sospinge Ericsson verso perfor-
mance sempre migliori: la societa ha,
infatti, annunciato un aumento dei
profitti nel 2020, accompagnato dal-
la registrazione di una solida redditivi-
ta durante la pandemia di Covid-19. |l
produttore svedese di apparecchiatu-
re per le tic ha registrato un utile net-
to annuo di 17,5 miliardi di corone (1,7
miliardi di euro), contro i 2,2 miliardi
di un anno prima, anno che era sta-
to notevolmente appesantito da un
accantonamento. In un anno il fattu-
rato € cresciuto del 2%, a 232 miliar-
di, pitt di quanto previsto dagli anali-
sti (2296 miliardi attesi). Le vendite
nella regione del Nord America, dove
Ericsson realizza circa un terzo del pro-

DENTRO IL FUTURO

UNIMMAGINE CHE
DESCRIVE L'INTERNO
DEGLI INNOVATION
GARAGE DI ERICSSON

prio fatturato, sono cresciute del 5%
anno su anno. Il margine lordo (esclu-
se le ristrutturazioni), indicatore prefe-
rito dal produttore di apparecchiature
per misurare la propria redditivita, ha
raggiunto il 40,6%, con un incremen-
to di 3,1 punti su un anno. Nel quarto
trimestre l'utile € salito a 7.2 miliardi di
corone e il fatturato a 69,6 miliardi. “La
pandemia ha fatto progredire rapida-
mente la digitalizzazione delle socie-
ta, stiamo assistendo sempre pill a se-
gnali che Paesi e aziende vedono il 5G
come una tecnologia chiave - ha com-
mentato Amministratore Delegato
del gruppo svedese Borje Ekholm -. |
nostri investimenti in ricerca e svilup-
po - ha aggiunto - hanno continuato
a guidare sia la leadership tecnolog-
ca sia lefficienza dei costi, che hanno
portato ad un aumento della quota di
mercato e al miglioramento delle pre-
stazioni finanziarie. Oggi siamo leader
nel 5G con 127 contratti commercia-
li e 79 reti operative in tutto il mondo.
Le vendite sono aumentate del 5% per
lintero anno. Il nostro margine opera-
tivo del 12,5% (5,0%) ha superato il no-
stro obiettivo per il 2020 e ha raggiun-
to la fascia obiettivo del Gruppo 2022
con due anni di anticipo”.

Il commento

‘I fondamentali aziendali a lungo ter-
mine rimangono forti e continueremo
a investire per rafforzare ulteriormen-
te il nostro portafoglio e accrescere la

nostra presenza globale - ha conclu-
so Ekholm -. Sebbene prevediamo un
impatto negativo temporaneo duran-
te il 2021 a causa dellammortamen-
to dei beni immateriali, dellaumento
dei costi per lespansione del merca-
to e degli investimenti per rafforzare la
nostra attivita a lungo termine, rima-
niamo pienamente impegnati verso
lobiettivo a lungo termine dellEbita
del 15-18%". Nel frattempo, sul fron-
te italiano, la novita si chiama Innova-
tion Garage, tre laboratori tecnologici
siti allinterno dei suoi centri di ricer-
ca che hanno lobiettivo di creare un
punto di riferimento per la ricerca e lo
sviluppo di soluzioni innovative, che
sia anche un luogo d'incontro con le
realta del territorio. Ne parla Alessan-
dro Pane, Direttore della ricerca e dello
sviluppo in Ericsson ltalia: “Era il lon-
tano 1918 quando Ericsson entro nel
mercato italiano e sessant’anni dopo -
nel 1978 - venne inaugurato il primo
centro di ricerca e sviluppo dellazien-
da nel nostro Paese. Nei quarantan-
ni circa da tale pietra miliare i centri
di ricerca sono diventati tre: Genova,
Pisa e Pagani (Salerno). Si tratta di cen-
tri di eccellenza a livello mondiale: qui
vengono sviluppate tecnologie utiliz-
zate dagli operatori di tutto il mon-
do in ambiti come la gestione delle
reti, la fotonica integrata, la virtualiza-
zione e lo spostamento in cloud della
rete 5G Core e la gestione automatica
delle licenze. In altri termini, molte del-
le innovazioni che caratterizzano il 5G
come tecnologia hanno targa italiana”.

Seicento brevetti
Negli ultimi vent'anni sono stati pro-
dotti oltre 600 brevetti, a testimo-
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nianza del grande lavoro di ricerca e
sviluppo condotto nei tre centri, con
40 brevetti registrati solo nell'ultimo
anno. Sono 650 i ricercatori che lavo-
rano per Ericsson che in ltalia, ogni
anno, crea occupazione in modo di-
retto o indiretto tramite indotto per
10.000 persone e ha fornito un con-
tributo al Pil italiano pari a tre mi-
liardi di euro nel triennio 2017-2019.
Ognianno i centri R&S di Ericsson in
Italia producono, inoltre, oltre 5 mi-
lioni di righe di codice: per dare un'i-
dea, il kernel NT di Windows & com-
posto da circa 1,7 milioni di righe.
Ericsson, dunque, apre ora ulterior-
mente i suoi centri di ricerca con gli
Innovation Garage: si tratta di labo-
ratori creati con lo scopo di imitare
le condizioni dei garage della Silicon
Valley in cui si sperimentano gran-
di innovazioni senza le regole e I'im-
postazione che normalmente adot-
tano le grandi aziende. Nel centro di
Genova ci si concentra sulla laten-
za delle reti 5G e si ha a disposizio-
ne un'infrastruttura 5G end-to-end,
a Pisa sulla robotica e a Pagani sulla
cybersicurezza. Gli Innovation Gara-
ge puntano a offrire la possibilita di
sperimentare in questi ambiti, con
lazienda che mette a disposizione
dei propri dipendenti le risorse e le
tecnologie di cui hanno bisogno per
sperimentare e provare quelle nuo-
ve idee che non avrebbero altrimenti
modo di emergere nellattivita quo-
tidiana. Di fatto si tratta di luoghi in
cui lobiettivo non € quello di arrivare
a prodotti o tecnologie commerciali,
ma di fare sperimentazione pura. Le
idee migliori arrivano spesso quando
si lascia la mente libera, come dice-

va Asimoyv, e gli esperimenti condot-
ti negli Innovation Garage non pun-
tano ad arrivare necessariamente a
un qualcosa di vendibile, ma piutto-
sto aiutano a costruire competenze,
a stimolare idee nuove e a creare col-
laborazioni con altre realta.

Luogo di incontro

Si potrebbe dire che gli Innovation
Garage siano il luogo dove Ericsson
si apre al mondo esterno: per loro
natura sono strutture aperte e cio
favorisce l'incontro con le varie re-
alta dei territori dove sono situa-
ti come aziende locali, startup, uni-
versita e istituzioni. Ericsson ha gia
avviato diverse collaborazioni, tra le
recenti ricordiamo ad esempio quel-
le con [lstituto Italiano di Tecnolo-
gia a Genova e con il Dipartimento
di Architettura dell'Universita di Fer-
rara. Nel primo caso ci si e concen-
trati sul progetto europeo 5G-Tours,
in cui il robot umanoide R1 dota-
to di telecamere permette la visi-
ta da remoto dei musei; tale tecno-
logia ¢, pero, facilmente impiegabile
anche in altri ambiti, come l'ispezio-
ne di siti o l'assistenza domestica. |
progetto CoDrive consente, invece,
di essere condotti in viaggi immersi-
vi virtuali, potendo vedere, muoversi
e interagire come se si fosse realmen-
te in presenza. In pratica un operato-
re fisico, per esempio su di un‘auto, e
Uun passeggero remoto rimangono in
costante contatto, si vedono e parla-
no tra loro, grazie a un visore per la
realta virtuale e alla connessione 5C.
Tale ambito di applicazione é servi-
to come ambiente di test per speri-
mentare tecnologie di telepresenza
piu efficaci rispetto a quelle odier-
ne che permetteranno di garantire
una migliore qualita delleducazione
a distanza, delle riunioni aziendali e
cosi via. Lo stimolo per la crescita e
il cambiamento arriva sempre dall'in-
contro con laltro e in questo caso
Ericsson cerca l'incontro con un al-
tro che e presente al suo interno, nel
caso dei suoi ricercatori, ma anche
nel territorio. £ in qualche modo si-
gnificativo il fatto che questi Innova-
tion Garagestiano ricevendo sempre
pitl idee e proposte di collaborazio-
ne da parte di Universita e imprese
del territorio. Gli Innovation Garage
contribuiranno a rendere maggior-
mente noti anche questi fiori alloc
chiello della ricerca italiana, grazie ai
quali il lavoro degli ingegneri italiani
da oltre quarantanni finisce poi in
tutto il mondo.
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Brand Sanpellegrino,
dal prodofio ai partner:
"The Taste of Care”

di Davide De Vecchi

e Taste of Care” e il titolo
delledizione 2021 del Reser-
vation Book realizzato dalla-
genzia YAM112003 per San-

pellegrino, cliente dellagenzia dal 2012.
“The Taste of Care” & la cura che San-
pellegrino mette in tutto cio che fa, dal-
la creazione dei prodotti alla vicinan-
za ai propri partner. Un atteggiamento
tramandato di generazione in genera-
zione. Distribuito in 16mila copie é di-
viso in tre capitoli e ognuno descrive
accuratamente un differente aspetto
per sottolineare lattitudine del brand
alla cura. “Origin and Territory” la fonte
dellacqua e gli ingredienti delle bevan-
de.llrapporto del brand con la terra e la
sua gente. “Quality”: conoscere il sapore
e la qualita dei prodotti per migliorarli
e proteggerli nel rispetto dellambiente.
“Taste” le regole per ottenere il massi-
mo da acqua e cibo abbinandoli cor-
rettamente. Il miglior uso delle bevan-
de nellarte del mixology. Allinterno del
Reservation Book spiccano il Monthly
Calendar, i Daily Morsels, ossia pillo-

L'edizione 2021 del Reservation Book,
distribuito in 16mila copie e diviso
in tre capitoli, realizzato dall'agenzia
YAM112003: per evidenziare la cura
che il marchio mette in tutto cid che
fa. Un atteggiamento framandato
di generazione in generazione

[

S.PELLEGRIN

La grande novita

Ma la grande novita del Reservation
Book 2021 e che, per la prima vol-
ta, vede insieme i tre brand del grup-

le, suggerimenti e citazioni dal mondo
di SPellegrino, Acqua Panna e lItalian
Sparkling Drinks, [Agenda per le preno-
tazioni e il calendario 2022.

po: SPellegrino, Acqua Panna, Italian
Sparkling Drinks. Per mostrare lessen-
za dei brand, questanno € stato arruo-
lato Marcello Crescenzi, le cui illustra-
zioni impreziosiscono il libro. Marcello
Crescenzi € un illustratore italiano che
creaimmagini per editoria, moda, mu-
sica, mass media e pubblicita, oltre a
realizzare mostre personali e collettive.
Dal cofanetto alle pagine interne, ogni
parte é realizzata con materiali ricicla-
bili. Le pagine interne sono in carta ri-
ciclata FSC e la copertina € in “Pelleme-
[a" un prodotto composto per il 50%
da residui di lavorazione della mela. La
produzione del Reservation Book 2021
é frutto di un‘aggiudicazione di gara da
parte di YAM112003. Per quanto ri-
guarda i credits, Creative Director e Sil-
via Messa; Client Director: Elide DellA-
vo; Account Director: Cinzia Prioni;
Head of Production: Luca Stramaccio-
ni; Head of Design: Elena Pelosi; Con-
tent Specialist: Paola Masera; Account
Executive: Riccardo Pezzotta; Copywri-
ter: Bernardo Maglione e William Cre-
rar; Art Director: Riccardo Lucarini;
Project Manager: Agnese Grizzaff; II-

IL GRUPPO STA DEFINENDO
ULTERIORI'INVESTIMENT!
SUL FRONTE PRODUTTIVO

lustrator: Marcello Crescenzi, represen-
ted by Visionar Agency.

Poltrona di spicco

Nel frattempo, Fabiana Marchini, cre-
monese, classe ‘74, € stata nominata
Head of Sustainability di Sanpellegrino,
azienda di riferimento nel settore delle
acque minerali e delle bibite non alco-
liche, parte del Gruppo Nestlé. La ma-
nager lombarda, con una ventennale
esperienza nel settore delle acque mi-
nerali, & responsabile di una task force
creata per accelerare il viaggio di San-
pellegrino per un futuro pit sostenibile.
Marchini, entrata nel Gruppo a settem-
bre 2001 in qualita di Brand Manager,
ha ricoperto ruoli di crescente respon-
sabilita fino a diventare National Ac
count Manager. In questo ruolo ha se-
guito il canale Take Home gestendo le
negoziazioni con i maggiori attori del-
la Gdo fino al 2014, quando € stata no-
minata Head of CCSD Department,
funzione cross-canale dedicata allela-
borazione di strategie di categoria e di
market & shopper intelligence. LAm-
ministratore Delegato del gruppo, Ste-
fano Marini, ha scelto Fabiana Marchi-
ni per guidare un nuovo team dedicato
alla sostenibilita con un focus specifico
sulla risorsa acqua, sulla produzione, sul
packaging e sui trasporti. Sanpellegrino
persegue una politica aziendale orien-
tata alla creazione di valore condiviso
per i suoi consumatori, per le comunita
in cui opera e per il nostro pianeta, svi-
luppando piani industriali e stanziando
investimenti che favoriscono una cre-
scita sostenibile, e realizzando progetti
che mirano alla salvaguardia e alla valo-
rizzazione delle risorse idriche. Il grup-
po protegge, infatti, lacqua attraverso
collaborazioni di alto profilo, ne garan-
tisce un uso sostenibile nelle proprie
fabbriche e da parte dei propri fornito-
ri, educando le comunita locali a farne
un uso efficiente.

Ridurre I'impatto

L'azienda lavoraamonte eavalle della
filiera per ridurre I'impatto ambienta-
le nel packaging, diminuendo il peso
degli imballaggi e utilizzando mate-
riale riciclato; mette, inoltre, in campo
piani per lefficientamento dei sistemi
produttivi con l'utilizzo del 100% di
energia elettrica proveniente da fon-
ti rinnovabili nei suoi stabilimenti. La
sostenibilita & un driver fondamen-

tale anche sul fronte della logistica: il
41% dellacqua del gruppo viaggia su
rotaia, rimorchi ultraleggeri o su mez-
ziinnovativi alimentati a LNG che ne-
gli ultimi quattro anni hanno portato
a una diminuzione del 15% dell'ani-
dride carbonica emessa, per litro di
acqua trasportata. A Fabiana Marchi-
ni e stato dato l'incarico di potenziare
queste attivita poiché il gruppo cre-
de fortemente nellimportanza di ge-
nerare un impatto positivo sulla so-
cieta e garantire 'accesso alle risorse
naturali ed & per questo che ha intra-
preso un percorso importante, ispira-
to agli obiettivi di sviluppo sostenibile
dellagenda 2030 delle Nazioni Unite,
per dare un futuro sostenibile alle ge-
nerazioni future. Fabiana Marchini &
laureata in Economia e Commercio
all'Universita Commerciale Luigi Boc-
coni, e sposata e ha una figlia.

Investimenti

Ma Sanpellegrino non si ferma e pre-
vede nuovi investimenti per il poten-
ziamento della produzione dell'acqua
minerale SPellegrino e di Essenza, la
nuova acqua aromatizzata, che sta
diventano la regina del trend del bere
buono e salutare in rapida crescita,
soprattutto negli Stati Uniti. Per as-
sicurare un adeguato sostegno alla
crescente domanda, il Gruppo ha
presentato un importante piano di
investimenti che coinvolge la produ-
zione e lassetto dei suoi due stabili-
menti di San Pellegrino Terme (Berga-
mo) e San Giorgio in Bosco (Padova).
Il piano ¢ in linea con l'impegno del
Gruppo per una crescita sempre
piu sostenibile. Il nuovo assetto per-
mettera, infatti, una sensibile rispar-
mio di consumo di acqua ed energia
nei processi di produzione. Lo stabi-
limento di San Pellegrino Terme raf-
forzera la propria vocazione di centro
produttivo dellacqua minerale e dei
prodotti a base di acqua S. Pellegrino

THE
TASTE
OF
CARE

con l'installazione di due nuove linee
produttive. Con nuovi investimen-
ti del valore di 50 milioni di euro, la
produzione di San Pellegrino Terme
potra aumentare del 20%, arrivando
a toccare una potenzialita di 2 miliar-
di di pezzi I'anno, con evidenti posi-
tive ricadute sullo sviluppo delloc
cupazione nel territorio. Il piano di
sviluppo punta quindi a consolida-
re la competitivita dello stabilimen-
to di San Pellegrino Terme concen-
trando le produzioni di questo sito
sul core business dellacqua minera-
le e dei prodotti a base di acqua, per
assicurare un adeguato sostegno alla
domanda di un mercato in costan-
te crescita, a differenza di quello del-
le bibite tradizionali zuccherate, che
negli ultimi anni sta continuando a
perdere volumi. Contestualmente,
la linea di Sanbittér e delle bibite in
vetro sara spostata presso lo stabili-
mento di San Giorgio in Bosco, dove
verra realizzata una nuova linea di ve-
tro entro la fine dellanno prossimo,
facendo del centro produttivo vene-
to il punto di riferimento per le bibite
di maggior successo del Gruppo, con
una rinnovata capacita di diversifica-
re i formati e le varianti di gusto.

Leader nel beverage

Sanpellegrino € l'azienda di riferimen-
to nel campo del beverage in Italia,
con acque minerali, aperitivi analcoli-
ciebibite. I suoi prodotti, sintesi di be-
nessere, salute ed equilibrio, sono pre-
senti in oltre 150 Paesi attraverso filiali
e distributori sparsi nei cinque conti-
nenti. Sanpellegrino, come principa-
le produttore di acqua minerale, & da
sempre impegnata per la valorizza-
zione di questo bene primario per il
Pianeta e lavora con responsabilita e
passione per garantire a questa risor-
sa un futuro di qualita. Un impegno
che passa anche attraverso la promo-
zione dellimportanza di una corretta

idratazione: Sanpellegrino infatti so-
stiene e diffonde i principi di benes-
sere psico-fisico legati al corretto con-
sumo di acqua, facendosi portavoce
dell“educazione all'idratazione” attra-
Verso un programma che promuove
il consumo quotidiano della corretta
quantita di acqua, a seconda delle di-
verse esigenze e stili di vita.
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e pensiero creativo,
la nuova sfida di Nestlé

La multinazionale ha inaugurato in lfalia gli spazi presso la sede lombarda di Assago,
dedicati a stimolare la co-creazione di idee, anche grazie allapertura a realtd esterne

di Matteo Dedé

n nuovo spazio realizzato

per accelerare linnovazio-

ne del business e favorire il

co-working e la condivisio-
ne. Con questo obiettivo Nestlé Italia
ha inaugurato, presso la sede centrale
di Assago, Innovation Carden per far
crescere linnovazione su larga scala at-
traverso lapertura a realta esterne e lo
sviluppo di conoscenze interne. Na-
sce, cosi, un nuovo ambiente che rap-
presenta concretamente [impegno che
lazienda sta portando avanti per cam-
biare il modo di lavorare e innovare, per
riuscire ad essere sempre pitl connessa
ai bisogni dei consumatori. Un labora-
torio in cui realizzare progetti integrati,
anche attraverso la tecnologia collabo-
rativa, assieme alle startup e agli sta-
keholder esterni al Gruppo.

Il commento
“Oggi la collaborazione, la condivisione

di idee e la curiosita sono fondamen-
tali per cogliere gli stimoli e le oppor-
tunita del mercato e intercettare i bi-
sogni dei consumatori - ha dichiarato
Marco Travaglia, Presidente e Ammi-
nistratore Delegato del Gruppo Nestlé
Italia e Malta -. Linaugurazione dell'In-
novation Garden, con la possibilita di
interagire da vicino con realta esterne e
di fornire alle nostre persone uno spa-
Zioin cui ricevere continuamente nuo-
vi stimoli, rappresenta, quindi, un pas-
saggio importante nel percorso che
Nestlé ha intrapreso per accelerare la
transizione verso un approccio pit in-
novativo e digitale di fare business”.

Virtual Shopper

Centre e Digital Room

La nuova area fa parte del polo Inno-
vation & Digital Centre di Nestlé, un
ambiente di 400 metri quadrati che,
nel suo insieme, € stato realizzato per
far evolvere il business in chiave digita-
le e di innovazione di pensiero. Que-

sto polo, oltre alllnnovation Garden, si
compone del Virtual Shopper Centre e
della Digital Room. Il Virtual Shopper
Centre, grazie a tecnologie innovative
e a un software di realta virtuale estre-
mamente avanzato, permette di svi-
luppare e condividere le strategie com-
merciali con i clienti e testare nuove
soluzioni allinterno del punto vendi-
ta, riprodotto fedelmente attraverso
unesperienza inedita e coinvolgente.
La Digital Room consentira ai team di
sviluppare internamente competenze
digitali sempre pit approfondite e spe-
cifiche, al fine di implementare proget-
ti di business pili orientati e connessi al
consumatore e ai clienti. | nuovi spazi
consentiranno, dunque, di proseguire
quel percorso di apertura e innovazio-
ne che Nestlé sta promuovendo a livel-
lo globale e di cui I'talia € protagonista.

I1 Gruppo nei numeri
Il Gruppo Nestlé e lazienda alimentare
leader nel mondo, attiva dal 1866 per

la produzione e distribuzione di pro-
dotti per la nutrizione, la salute e il be-
nessere delle persone. Con 403 stabi-
limenti e pitt di 300mila collaboratori
distribuiti in oltre 190 Paesi, il Gruppo
si € evoluto insieme ai suoi consuma-
tori, sviluppando soluzioni al passo con
il cambiamento dei bisogni e dello sti-
le di vita della societa. Linnovazione e
la ricerca scientifica applicata alla nu-
trizione rappresentano il tratto distinti-
vo delloperato del Gruppo sin dai suoi
esordi e su queste stesse basi [azienda
sta lavorando oggi e per il prossimo fu-
wro. Il Gruppo Nestlé e presente in Ita-
lia dal 1875, quando ¢ stata deposita-
ta a Milano letichetta “Farina Lattea
Nestlé, alimento completo per i bam-
bini lattanti”. Nestlé Italiana, Sanpelle-
grino, Purina, Nespresso, Nestlé Nu-
trition e Nestlé Health Science, Nestlé
Professional e CPW sono oggi le prin-
cipali realta che operano nel nostro Pa-
ese: assieme impiegano circa 4300 di-
pendenti in dieci stabilimenti (oltre alla

sede centrale di Assago), raggiungen-
do, nel 2019, un fatturato totale di cir-
ca 1,6 miliardi di euro. l'azienda opera
in Italia con un portafoglio di numerosi
marchi, tra cui i principali sono: Perugi-
na, Baci Perugina, KitKat, Galak, Buitoni,
Garden Gourmet, Maggi, Nidina, Ne-
stlé Mio, NaturNes, Nescafé, Nescafé
Dolce Gusto, Orzoro, Nesquik, Il Latte
Condensato, Fitness Cereali, Meritene,
Pure Encapsulations, S.Pellegrino, Ac
qua Panna, Levissima, Purina Pro Plan,
Purina ONE, Gourmet, Friskies, Felix.

Valore condiviso

I Gruppo Nestlé guarda anche alla cre-
azione di valore condiviso per gli indivi-
dui e le famiglie, le comunita e il pianeta
con numerose iniziative di sostenibili-
ta. Tra queste il progetto Nestlé Needs
YOUth che ha lobiettivo di aiutare, en-
troil 2030, 10 milioni di giovani ad avere
accesso ad opportunita in tutto il mon-
do, lavorando su tre pilastri: assunzioni;
attivita di formazione e supporto per gli
studenti e partnership con altre aziende
aderenti allAlliance4Youth. In ltalia que-
sto pilastro si concretizza con iniziative
e programmi di supporto agli studen-
ti come il Nestlé Startup Program che
fornisce ai giovani competenze e aiuti
per creare una propria startup. Negli ul-
timi cingue anni sono stati registrati pil
di 1.600 under 30 assunti allinterno del
Gruppo, oltre mille stage attivati e piu
di 4500 studenti ospitati nelle diverse
sedi per esperienze formative.

Uno sguardo al bilancio
Nestlé, intanto, ha alzato il velo anche
sui suoi conti. Il colosso alimentare sviz-
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zero ha aumentato la guidance per il
2020, registrando una crescita delle ven-
dite organiche a circa il 3% dopo aver
superato le aspettative del terzo trime-
stre con una crescita generale del 49%
trainata dalla forte domanda di cibo
per animali domestici e prodotti per
la salute. Nei primi nove mesi dellan-
no, le vendite organiche di Nestlé sono
cresciute del 35%. Il fatturato in fran-
chi svizzeri & sceso del 9,4%, a 619 mi-
liardi di franchi svizzeri (68,3 miliardi di
dollari) colpito dai disinvestimenti. I pit
grande gruppo alimentare del mondo
ha resistito meglio di alcuni concorrenti
alla pandemia di Covid-19 grazie al suo
ampio portafoglio che ha contribui-
to a compensare il crollo delle vendite
di cibo a ristoranti e caffetterie. La do-
manda di cibo e bevande consumate in
casa, in effetti, € rimasta forte durante la
pandemia, mentre le vendite di prodot-
ti destinati ai locali fuori casa hanno sof-
ferto, come ha dichiarato in un comu-
nicato la societa. Forte di questi risultati,
Nestlé ha confermato di voler conti-
nuare a sviluppare il suo portafoglio, in
particolare espandendo il business del-
le scienze della salute, recentemente
rafforzato dallacquisizione di Aimmu-
ne Therapeutics per 2 miliardi di dollari.

Sul fronte dell'adv

Nel frattempo, la pubblicazione di
uno studio condotto da Nielsen, rivol-
to alla Grande Distribuzione Naziona-
le, che ha visto impegnato listituto pro-
prio con Nestlé per due anni - da marzo
2018 a marzo 2020 -, segnala lattenzio-
ne sempre massima che la dirigenza
del colosso mondiale riserva alle nuo-

EDOARDO
FELICORI

ve forme di comunicazione. Il case stu-
dy, in particolare, & quello di Baci Perugi-
na, imperniato sulle scelte da compiere
per tentare di incrementare le vendite
nelloffline. Si € trattato, dunque, di trat-
teggiare i contenuti di Marketing Mix
Modeling, grazie al quale & stato possi-
bile isolare limpatto degli altri mezzi di
comunicazione e degli input di marke-
ting, concentrandosi sul ruolo svolto da
Facebook, per valutare realmente im-
patto delle sue attivita sulle vendite dei
prodotti Baci Perugina. A tal proposi-
10, erano state precedentemente create
una serie di inserzioni video e statiche
su Facebook, con una particolare atten-
zione per il periodo natalizio e per San
Valentino, con diversi obiettivi: reach,
brand awareness, link al sito e visualizza-
zioni dei video, analizzando anche lef-
ficienza della campagna alla variazione
della reach e della frequenza.

I risultati della campagna

I risultati dello studio sullimpatto di Fa-
cebook nelle vendite di Baci Perugina
nei due anni di campagna ha evidenzia-
to che, rispetto allanno precedente, le
vendite incrementali sono pitt che rad-
doppiate nei negozi offine (+106%),
con un Roi di 25 volte superiore ri-
spetto a quello ottenuto degli altri ca-

nali media. “Oggi, per avere successo, i
brand devono essere in grado di gene-
rare domanda, facendo scoprire ai con-
sumatori i propri prodotti. Le persone,
infatti, si rivolgono sempre di piu alle
piactaforme come Facebook e Insta-
gram per scoprire prodotti nuovi e per
trovare ispirazione - afferma Valerio Pe-
rego, Sector Lead CPG, Pharma, Retail
di Facebook lItalia -. Per questo siamo
costantemente impegnati ad affianca-
re le aziende nellutilizzare le soluzioni
pili adatte ed efficaci per i loro obiet-
tivi. Il successo della campagna Baci Pe-
rugina ha dimostrato, ancora una vol-
ta, limpatto di Facebook e Instagram, in
grado di influire in modo concreto sulle
vendite offline”. Anche da Nestlé com-
menti positivi: “Facebook e Instagram
hanno avuto un ruolo cruciale nel me-
dia mix legato a Baci Perugina e hanno
sostenuto la crescita delle vendite offli-
ne del brand, anno dopo anno. Abbia-
mo analizzato, in particolare, gli ultimi
due anni e limpatto dei diversi media
sulle vendite nella Gdo. Facebook e In-
stagram hanno superato i benchmark
Nielsen e hanno mostrato un Roi posi-
tivo, confermando lefficacia delle due
piactaforme rispetto agli altri media”
ha affermato Edoardo Felicori, Media
& Pce Manager di Nestlé.
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E o prima cosa

che conta perla
scelta del fornitore,

Le buone maniere
risuffano determinanti
nel raggiungere
accordi commerciali,
creando empatia
coni clienti.

Il sondaggio

di Deroweb fra |
lovoratori autonomi

di Sebastiano Zeri

What will

YOU

do?

'

I fema E dopo I'emergenza Covid
| morke’ring fa ima con gentilezza

a pandemia ha stravolto

completamente il mondo

del lavoro: smart working,

cassa integrazione, perdita
di clienti e di profitti. Tra le categorie
che hanno accusato maggiormente
il colpo figurano i lavoratori a parti-
ta Iva, che, una volta rientrata la fase
acuta dellemergenza, spesso han-
no dovuto rivedere i rapporti di col-
laborazione, sia verso i fornitori, sia
verso i clienti. Per comprendere qua-
li fossero gli indicatori pittimportan-
ti nella scelta di un erogatore di un
servizio nellera digitale, Deraweb,
brand del gruppo SunDera che si
occupa della creazione di siti web e
della fornitura di servizi digitali a li-
beri professionisti e microimprese,
in piena pandemia ha sottoposto
un sondaggio a oltre mille possesso-
ri di partita Iva. “Oltre al prevedibi-
le affidabilita del partner in termini
di servizio e solvibilita - spiega Fabio
De Lucia, Direttore Marketing e Co-
Founder di Deraweb - i gradini piu
alti del podio sono stati ricoperti da
aspetti legati alla gentilezza e alle-
ducazione. Quasi la totalita degli in-
tervistati, infatti, ha affermato che le
buone maniere e la cordialita sono
determinanti nella scelta di un‘azien-
da o di un professionista. Soprattut-
to oggi, vivendo in una societa estre-
mamente individualista, egocentrica
e poco avvezza ai principi basila-
ri del vivere comune, la gentilezza e
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il garbo se realmente autentici, pos-
sono diventare degli alleati utilissi-
mi nel mondo degli affari. Non bi-
sogna mai dimenticare che prima di
essere dei professionisti siamo delle
persone, mossi da dinamiche empa-
tiche ed emotive. Oltretutto l'educa-
zione nell'ascolto di un cliente € una
forma di assoluto rispetto, attenzio-
ne e considerazione. Elementi psico-
logici, questi, che portano il cliente
a sviluppare una percezione di reci-
proca condivisione, lealta e fiducia”
Anche in caso di comunicazione di-
gitale, le relazioni sono sempre inter-
connessioni tra individui che sono,
al tempo stesso, persone e profes-
sionisti, reagendo, allora, in modo di-
verso allo stesso messaggio se posto
in modo perentorio o garbato.

L'importanza

delle risposte

“Molto spesso - prosegue De Lucia

- mi capita di leggere delle mail pri-

ve di un semplicissimo “buongior-
0’, "buonasera”, “grazie” o “cordiali

saluu, cosi come altrettanto spes-

so non ricevo alcuna risposta a un

messaggio mail o su WhatsApp. Per

+Clienti per la tua Impresa

non parlare dellimportanza delle ri-
sposte che si danno sui social net-
work, dove fin troppo spesso alber-
gano ingiustificabili manifestazioni
diarroganza, presunzione o aggressi-
vita. £ determinante legare ogni sin-
golo processo comunicativo secon-
do processi che si rifanno al garbo.
Per questo motivo ogni azienda, mi-
cro, piccola, media o grande che sia
o0 ogni libero professionista, dovreb-
be settare il proprio impianto digita-
le (sito web, social network, mailing)
e il proprio personale in azienda ver-
so una forma mentis equilibrata e
civile in modo da evocare al clien-
te finale o potenziale, un’esperien
za positiva e rassicurante”. E quindi,
quando vengono meno gli elemen-
ti della comunicazione fisica, come
il linguaggio del corpo, della mimi-
ca facciale o del tono della voce, do-
vremmo essere persuasivi utilizzan-
do altri aspetti del linguaggio.

Toni sbagliati

“Appare altrettanto  determinante
non sottovalutare importanza del
tono della voce perché & uno stru-
mento potentissimo nella comuni-

cazione e nel raggiungimento di un
accordo professionale. Molti vendi-
tori, purtroppo, perdono delle ven-
dite non appena aprono bocca cosi
come molte discussioni avvengono
perché i toni sono sbagliati. Questo
accade perché sottovalutano I'im-
portanza dellempatia e della cordia-
lita. Per fare in modo che ogni azien-
da cresca e la necessita che esista
una grande preparazione professio-
nale e umana, esteriorizzate in ogni
forma comunicativa, digitale e non.
| professionisti e gli imprenditori
dovrebbero comprendere l'impor-
tanza di una comunicazione circo-
lare tra mondo reale e mondo di-
gitale. Cli impianti digitali strategici
hanno il compito di attrarre clien-
ti e una volta attratti bisognera cre-
are un collante comunicativo vis a
vis. La relazione fisica & fondamen-
tale tanto nelle riunioni o nelle trat-
tative dal vivo, quanto in quelle che
avvengono telefonicamente o utiliz-
zando piattaforme digitali Fad come
Zoom. Possiamo avere tutta la cono-
scenza tecnica che vogliamo ma se
non sappiamo trattare con le perso-
ne, se non siamo in grado di acco-
gliere le loro richieste con la giusta
attenzione, gentilezza e partecipa-
zione, avremo sempre delle chance
in meno. Non dimentichiamoci che
come diceva Nelson Mandela, l'edu-
cazione € larma pil potente che si
possa usare per cambiare il mondo”.
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LONIERI

di Marianna Marcovich

N NUOVO successo per il

contest, firmato Cam-

pari Soda, #Design Con-

nection, liniziativa che
ha permesso di aggiudicarsi uno
dei tre oggetti progettati dai desi-
gner Serena Confalonieri, Agustina
Bottoni e Matteo Agati. Questi ulti-
mi, in qualita di giurati, hanno avu-
to il difficile compito di selezionare
i contenuti pitt belli ed entusiasman-
ti tra tutti quelli che gli utenti han-
no inviato per poter prendere parte
alliniziativa e vincere una delle ope-
re. Proprio in seguito al grande suc
cesso ottenuto sul canale Instagram
di Campari Soda con la prima parte
del progetto, che ha visto i designer
impegnati nella realizzazione di que-
sti tre oggetti, infatti, il brand ha de-
ciso di riprodurre i prototipi in scala
pit ampia (la lampada #SenzaMa-
schere, lappendiabiti #SenzaFronzo-
li e Torologio #SenzaFretta) e offrire
a chiunque lo desiderasse la possi-
bilita di vincere 150 pezzi in totale,
per poterli collocare allinterno del-
la propria abitazione. Chiunque vo-
leva mettersi alla prova ha dovuto
utilizzare la speciale web app crea-
ta per loccasione, che ha consenti-
to di visualizzare virtualmente gli og-
getti all'interno della propria casa. A
questo punto € stato sufficiente sele-
zionare uno dei tre, attivare la fotoca-
mera dello smartphone e posizionar-
lo nellambiente che si riteneva piu
OPPOrtuno per situare eventualmen-
te lopera di design. Successivamente,
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Concorsi Campari
Soda celebra il design.
E premia gli utenti

Ancora un significativo successo sigilla I'esclusivo confest
che ha rilanciato la #DesignConnection del brand. Messi
In palio gli oggetti della preziosa collection #3enzaktichette

si & stati reindirizzati a una pagina per
il caricamento del contenuto ed &
stato necessario compilare il form di
registrazione con i propri dati. Ogni
utente registrato ha potuto parteci-
pare al concorso una sola volta e i
giurati, terminato il concorso, han-
no scelto i propri contenuti preferiti
valutandoli sulla base dell'originalita
e della composizione dello spazio in
cui venivano collocati gli oggetti. An-
che tre volti molto noti hanno preso
parte all'entusiasmante iniziativa, con
una serie di contenuti social realizza-
ti nelle proprie case e pubblicati sul
canale ufficiale Instagram di Campari
Soda e sui propri profili: la cantautri-
ce Malika Ayane, il conduttore radio-
fonico e televisivo Federico Russo e il
conduttore Nicolo De Devitiis.

Spunti di classe

II' primo appendiabiti Campari Soda
#SenzaFronzoli (ideato in collabora-
zione con la rete nella prima parte
del progetto e disegnato da Agusti-
na Bottoni) € un oggetto minimale
e lineare, che nasce con l'obiettivo di
trasmettere un messaggio di autenti-

cita, di volonta di spogliarsi di tutto
cio che é superfluo, delle innumere-
voli sovrastrutture e delle inutili ap-
parenze che la cittd impone. E infat-
ti il primo elemento che si incontra
quando si esce di casa e quando si ri-
entra, e che ci ricorda che é utile spo-
gliarsi, appunto, dalle etichette. La
lampada #SenzaMaschere, proget-
tata da Serena Confalonieri, ha visto
reinterpretare la bottiglietta di Cam-
pari Soda in un modo molto origina-
le. Loggetto mostra, infatti, un volto
con fattezze e riferimenti che con-
ducono losservatore al mondo ar-
tistico di Depero. Un richiamo for-
te alla storia del brand, concretizzato
in una sagoma stilizzata, ma pro-
prio per questo in grado di assomi-
gliare a ciascuno di noi e di restituire,
cosl, un senso di autenticita in cui ri-
specchiarsi. Un monito a non indos-
sare maschere, per essere sempre la
versione pill originale di se stessi. In-
fine, lorologio #SenzaFretta e stato
cid che Matteo Agati ha ideato per
la collezione. Cosi indispensabile per
la nostra quotidianita, questa versio-
ne particolare delloggetto, non se-

gna le ore della giornata, non da loro
importanza, ad eccezione fatta per
quella dellaperitivo ('ora senza fret-
ta per eccellenza), evidenziata da
una borttiglietta di Campari Soda. Un
modo unico e divertente per ferma-
re il tempo per un attimo e far scivo-
lare via tutti i pensieri.

Un forte legame
#DesignConncection e il relativo
contest nascono con lobiettivo di
rafforzare e rendere visibile e concre-
to il forte legame che intercorre tra
Campari Soda e il mondo del design,
nato nel lontano 1932. In quellanno,
infatti, Davide Campari - imprendi-
tore illuminato e grande appassio-
nato di arte - creo il primo aperitivo
monodose della storia e chiese al fu-
turista Fortunato Depero di disegna-
re linconfondibile bottiglia a forma
di calice rovesciato da 9,8 cl. Campa-
ri Soda ¢, quindi, da oltre ottant’anni
simbolo di autenticita e di vicinanza
autentica, priva di maschere e con-
venzioni sociali per legarsi ad altri in-
dividui che condividono uguali valo-
ri, sempre #senzaetichette.

Grazie alla collaborazione

con le due multinazionali e

al loro portafoglio di soluzioni
per lo smart working, il Gruppo
alimentare ha potuto affrontare
la pandemia garantendo

la continuitd del business,
proseguendo nel percorso

di crescita e geffando le basi
per un futuro pit tecnologico,
efficiente e sostenibile

onstage

Strategie Riso Scotti guarda
all'innovazione digitale con
Vodafone Business e Microsoft

di Davide De Vecchi

iso Scotti ha scelto la consu-

lenza strategica e il supporto

di Vodafone Business, insie-

me alle tecnologie Cloud di
Microsoft, per garantire la continuita
del proprio business anche durante le-
mergenza sanitaria, abilitando lo smart
working per oltre cento impiegati d'uf-
ficio e supportando la comunicazione
con gli stabilimenti produttivi in Italia
e allestero. Il Gruppo pavese ha potu-
to reagire efficacemente allemergen-
za grazie al percorso di trasformazione
digitale avviato con la collaborazione
ormai storica con Vodafone Business,
al quale si affida sia per la connettivi-
ta mobile Vodafone sia per la consu-
lenza, lo studio e lindividuazione di so-
luzioni digitali che possano rispondere
alle proprie esigenze di business e di di-
gitalizzazione delle modalita di lavoro.
Ne sono un esempio la suite Micro-
soft 365 e le applicazioni di produtti-
vita in cloud e, in particolare, I'hub per
la comunicazione e la collaborazione
Microsoft Teams, grazie al quale i di-
pendenti hanno potuto rimanere in
contatto e proseguire le proprie atti-
vita quotidiane senza interruzioni, te-
nendo il passo con i ritmi della produ-
zione che non ha mai rallentato.

Soluzioni digitali

Ladozione delle soluzioni digitali in-
dividuate da Vodafone Business, inol-
tre, ha permesso di innovare alcuni
processi e attivita che tradizionalmen-

te venivano condotti di persona, con
importanti benefici in termini di tem-
po, costi e impatto ambientale, in linea
con il forte impegno alla sostenibilita
che accomuna Riso Scotti - impegna-
ta in un percorso virtuoso di econo-
mia circolare a zero sprechi - e Voda-
fone, la cui rete € alimentata al 100%
da fonti rinnovabili e che ha anticipato
gli obiettivi di zero emissioni proprie di
gas a effetto serra al 2025. Altrettanto
importante il sodalizio con Microsoft,
con il suo impegno a diventare car-
bon negative entro il 2030: Microsoft
Teams, ad esempio, € stata utilizzata
per la formazione del personale e del-
la forza vendite, nonché in sostituzio-
ne della maggior parte dei meeting e
delle trasferte che avevano luogo quo-
tidianamente in tutta ltalia e negli ol-
tre 80 Paesi del mondo in cui lazienda
lombarda esporta lesperienza italia-
na del riso. Infine, grazie alla digitaliz-
zazione e alla remotizzazione avviata
sempre con il supporto di Vodafone
Business e Microsoft, il Gruppo ha po-
o efficacemente proseguire i pro-
pri processi di selezione e formazione
del personale ed e riuscita a completa-
re il programma di inserimento intera-
mente da remoto.

I commenti

“La consulenza attiva di Vodafone Bu-
siness e le tecnologie Microsoft ¢i han-
no permesso di abilitare in tempo zero
una nuova modalita di lavoro per ol-
tre cento dipendenti, consentendo-
ci di rimanere operativi, seguire da re-

moto la nostra produzione, che non
si € mai fermata neanche nelle fasi piu
dure della pandemia, e proseguire nel
nostro percorso di crescita. Abbiamo
sperimentato nuove possibilica di in-
terazione e collaborazione, che conti-
nueremo a utilizzare anche al termine
dellemergenza sanitaria, a supporto di
uno Smart Working 40 come soluzio-
ne piu efficiente, produttiva ed equili-
brata per il futuro: una formula che in-
tegraformazione e organizzazione delle
risorse umane a consulenza giuslavori-
stica, specialistica e tecnologia adattata
ad infrastrutture distribuite e comples-
se. £ difficile fare previsioni in questo
momento particolare ma mi aspetto
che, nella nuova normalita, grazie alla
trasformazione digitale avviata saremo
in grado di dimezzare le nostre trasfer-
tein Italia e allestero, raccontando in di-
gitale labonta, la genuinita e la salubrita
del riso Made-in-ltaly” ha commentato
Piero Carbonera, Responsabile Sistemi
Informativi di Riso Scotti.

Trasformazione

per poter resistere

“Le imprese che utilizzano la tecnologia
per cambiare i propri modelli di busi-
ness - afferma Raffaele Gricinella, Head
of SOHO and SME Marketing di Vo-
dafone Business - e che investono in
un percorso di trasformazione digita-
le si stanno dimostrando pilt resilien-
ti. Il progetto avviato con Riso Scotti
consolida la nostra relazione strategi-
ca e dimostra come aziende leader nei
rispettivi campi possano unire le forze

per migliorare lesperienza per i clien-
ti e contribuire alla diffusione di servi-
zi digitali, abbattendo barriere di costi
e complessita. La missione di Vodafo-
ne Business & di semplificare Iaccesso
alla trasformazione digitale delle impre-
se, ascoltando le esigenze specifiche dei
clienti e offrendo loro le soluzioni pit
innovative sul mercato grazie allecosi-
stema di partnership nazionali e inter-
nazionali che ha costruito”.

Tecnologie
all’avanguardia

“Siamo orgogliosi di aver aiutato, con le
nostre tecnologie, una realta storica del
Made-in-Italy come Riso Scotti a resta-
re al fianco dei consumatori anche du-
rante il lockdown, quando i prodotti
agroalimentari hanno giocato un ruo-
lo ancora piti centrale sulle nostre ta-
vole e nelle nostre case. La pandemia
ha confermato limportanza della digi-
talizzazione, e in particolar modo del
Cloud Computing e delllntelligenza
Artificiale, a supporto della continuita
del business e della competitivita del-
le aziende. Un insegnamento che le
nostre imprese sapranno sicuramente
capitalizzare negli anni a venire per re-
alizzare importanti progetti di innova-
zione, che faranno leva sulla flessibilita,
sulla scalabilica e sulla sicurezza garan-
tite dalle nuove tecnologie per miglio-
rare processi e servizi a supporto della
propria crescita e dello sviluppo eco-
nomico dellintero Paese, ha dichiarato
Luba Manolova, Direttore della Divisio-
ne Microsoft 365 di Microsoft Italia.
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Nielsen-AssoBio
certifica numeri
in crescita: +6,5%
nei supermercati
e progresso pari
al +12,5% nei
discount. Ed & un
autentico boom
per le vendite
online, attestatre
a quota +150%

di Sebastiano Zeri

taliani a tavola sempre piu at-

tenti alla salute, ma anche alla

sostenibilita ambientale. Lef-

fetto pandemia si fa sentire an-
che sulle abitudini alimentari. Du-
rante il lockdown gli italiani hanno
fatto scelte pitt salutari, orientandosi
verso cibi biologici e biodinamici. In
base alle indagini elaborate da Niel-
sen per la moderna distribuzione e
con il contributo di AssoBio per gli
altri canali, nel corso del 2020 gli ac-
quisti dei prodotti biologici sono cre-
sciuti del +7% sul 2019, per un valore
complessivo superiore ai 4,3 miliardi
totali. A questo ha contributo il ca-
nale supermercati (+6,5%), con ven-
dite che superano gli 847 milioni di
euro, quello dei discount (+12,5%),
con un valore di oltre 194 milioni, e i
negozi specializzati che nel corso del
2020 hanno visto un deciso incre-
mento, addirittura superiore al 10%.
La preoccupazione per lattuale si-
tuazione socio-sanitaria, dunque, ha
contribuito a orientare le scelte dei
consumatori verso criteri pitt saluti-
sti e controllati, conferendo una de-
cisa priorita al tema della sicurezza
alimentare. La Grande distribuzione
organizzata (Gdo) sta riconoscendo
grande valore a questo settore, aven-
do aumentato in modo significati-
vo lassortimento dei prodotti bio a
proprio marchio, con risultati estre-
mamente positivi, pari al48,7 % delle
vendite bio totali. Ma la vera e pro-
pria impennata si registra nelle ven-
dite online dei prodotti bio che su-
perano il 150%.

L'export si impenna

Pit che positiva, nonché superiore
a quella registrata dallexport agroa-
limentare nel suo complesso, la per-
formance dellexport bio: infatti, nel

Agroadlimentare
| effetto pandemia c’é:

oftimo trend per | consumi
bio degli italiani nel 2020

2020 lesportazione di prodotti bio-
logici ha superato i 2.619 milioni di
euro con un ritmo di crescita dell8%
rispetto al 2019 e un incidenza del 6%
sul totale delle esportazioni agroali-
mentari italiane. Lltalia & la seconda
nazione al mondo per l'esportazione
dei prodotti bio, dopo gli Usa e deci-
samente prima in Europa. “Il settore
del biologico rappresenta un driver
sempre pill importante dell'agroali-
mentare italiano di qualita - afferma

ROBERTO
ZANONI

il Presidente di AssoBio, Roberto Za-
noni - proprio durante il lockdown, i
consumatori sono andati alla ricerca
di prodotti biologici e biodinamici, a
conferma di una tendenza di cresci-
ta gia in atto. Il consumatore italiano
sta prestando sempre maggiore at-
tenzione alla qualita, alla sicurezza,
con uno sguardo rivolto anche alla
corretta politica dei prezzi, a confer-
ma di un giusto ed equo riconosci-
mento dei processi e della loro cer-

tificazione. Dal momento che, tra le
consapevolezze che il Covid-19 ci
ha lasciato, ce la necessita di ripen-
sare i modelli di produzione e con-
sumo, con uno sguardo alla sosteni-
bilita e allinnovazione - prosegue il
Presidente - € importante dare al pili
presto seguito alle raccomandazioni
dell'Unione Europea. Auspichiamo
che il Governo ponga massima at-
tenzione alla strategia “Farm to Fork’,
definita dalla Commissione Europea
come il cuore del Green Deal, con la
consapevolezza che vi siano legami
inestricabili tra persone sane, socie-
ta sane e un pianeta sano’.

Il commento

“Nel corso dell'ultimo anno - e il
commento di Nicola De Carne, Re-
tailer Client Business Partner di Niel-
sen - il tema della sicurezza per la
propria salute e stata la preoccupa-
zione principale degli italiani che ha
portato a uno stravolgimento delle
abitudini di acquisto e di consumo.
In questo contesto, negli ultimi mesi
cé stata un'importante crescita sia
dei prodotti del largo consumo con-

Eventi Sana dice 33:
appuntamento
fissato a settembre

Si terra dal 9 al 12 settembre, presso il Quartiere
fieristico di Bologna, la 33esima edizione di Sana,
il Salone internazionale del biologico e del na-
turale organizzato da BolognaFiere in collabora-
zione con FederBio/Assobio e con il supporto di
ITA, Italian Trade Agency per le azioni di inter-
nazionalizzazione. Ledizione post pandemia del
principale evento nazionale, fra i maggiori in Eu-
ropa per il settore del biologico e del naturale,
da appuntamento, in presenza, con nuove ini-
ziative che andranno a sottolineare l'importan-
za e la centralita della manifestazione per l'inte-
ra filiera che esce rafforzata da un anno che ha
messo a dura prova leconomia mondiale. Bolo-
gnaFiere e Sana hanno mantenuto attivo, dall'ul-
tima edizione dellevento, il dialogo con la busi-
ness community del bio, promuovendo nuove
iniziative per le imprese e gli operatori del setto-
re. Ne sono esempio: l'accordo fra BolognaFiere
e Alibaba.com che ha messo in sinergia le piat-
taforme fieristiche di BolognaFiere con la piatta-
forma del leader mondiale del commercio onli-
ne B2B, in cui operano quotidianamente oltre 26
milioni di buyer, attivi in 190 Paesi del mondo;
la riconferma della partnership strategica tra Bo-
lognaFiere e FederBio per offrire nuove oppor-
tunita alle aziende del Bio interessate a raggiun-
gere il mercato cinese e ad allargare le strategie

commerciali online e la partnership fra Bologna-
Fiere e Phenix Exhibitions, organizzatore, a Xia-
men, del principale evento per il food biologico,
la China international organic food expo (Cio-
fe), che vede una forte partecipazione delle im-
prese specializzate nellortofrutta bio, compar-
to per il quale rappresenta la piattaforma ideale
diingresso in Cina. Ma l'attivita promozionale di
BolognaFiere non si & svolta solo sul mercato ci-
nese: in questi ultimi mesi gli operatori hanno
potuto, infatti, partecipare a una serie di webi-
nar che hanno proposto focus sui Paesi a mag-
gior sbocco commerciale, come gli Usa, gra-
zie alla piattaforma di ICE e FederBio ITA Bio a
cui partecipa attivamente anche BolognaFiere.
E con questa intensa attivita di sviluppo e net-
working fra gli attori del settore che Sana si pre-
senta, a settembre 2021, con un format arric-
chito in contenuti e iniziative che andranno ad
accrescerne la visione di filiera.

Apertura d’elite

In apertura di Sana 2021 & prevista la terza edi-
zione di Rivoluzione bio, l'iniziativa promossa da
BolognaFiere, in collaborazione con FederBio/
Assobio e con la Segreteria organizzativa di No-
misma, divenuta momento di confronto tra isti-
tuzioni, player della filiera ed esperti del setto-
re su temi di primaria rilevanza e attualita che
saranno ancora pill centrali nellesperienza post
pandemia. Come di consueto nellambito di Ri-
voluzione bio si presentera Osservatorio Sana
2021, lelaborato che monitora i numeri chiave
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della filiera biologica, dalla produzione alle di-
mensioni del mercato. LOsservatorio, anche in
questa edizione, & promosso da BolognaFiere
e curato da Nomisma, con il patrocinio di Fe-
derBio e AssoBio e il sostegno di ICE. Il progetto
espositivo di Sana 2021 prevede sei aree temati-
che: food, care&beauty, green lifestyle, sana tech,
sana tea e free from hub. Fra le novita 2021, il
nuovo Salone tematico Sana Tech (Rassegna in-
ternazionale della filiera produttiva del biologico
e del naturale), una fiera nella fiera che sara una
vetrina per i produttori di sementi, semilavorati,
materie prime, attrezzature, ingredienti e tecno-
logie al servizio del biologico. La seconda novi-
ta sara Sana Tea, un inedito sguardo verso pro-
dotti - te e tisane - che vedono costantemente
in crescita il numero di raffinati appassiona-
ti, amanti di bevande salutiste (sempre pili pre-
senti nelle nostre giornate), ma anche di prodot-
ti con principi attivi che trovano largo utilizzo
per il benessere della persona. Accanto a que-
ste new entry le ormai tradizionali aree dedicate
a Food (unampia panoramica della filiera agro-
alimentare, estesa ai nuovi trend di mercato, alle
innovazioni e alla ricerca), Care&Beauty (in cui
esporranno le aziende produttrici di cosmetici,
prodotti per la cura del corpo naturale e bio, in-
tegratori ed erbe officinali), Green lifestyle (de-
dicara ai consumatori alla ricerca di prodotti per
uno stile di vita ecologico, sano e responsabile) e
Free from hub (una vetrina dedicata ai prodot-
ti free from e rich-in, che rispondono a una cre-
scente tendenza nei consumi).

The European
Green Deal

von der Leyen Commission

fezionato sia convenzionali che bio-
logici, ma non per questo possiamo
affermare che il tema della sicurezza
alimentare non sia pili una priorita,
anzi. Semmai oggi & necessario ricon-
siderare il ruolo del biologico in un
contesto pitt ampio, dove negli ulti-
mi tempi si € assistito a una forte cre-
scita di prodotti che richiamano all'i-
talianita e al territorio, e dei prodotti
di filiera, entrambi in grado di coniu-
gare, nel percepito degli italiani, sicu-

rezza, qualita e genuinita. Tutti questi
prodotti - si evince ancora dal mo-
nitoraggio di Nielsen - sono sovrap-
posti in termini di target a quello di
chi acquista biologico. Oltre che su
questi valori, diventa sempre pili ne-
cessario, inoltre, comunicare il tema
della sostenibilita ambientale legata
ai processi produttivi e al packaging,
per puntare su degli assets che fanno
gia parte delle aziende che operano
in questo settore.
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Per le aziende € le Pmi oggi e

sempre piu importante saper usare

strategicamente i big dafa che aiutano
a identificare il comportamento
del consumatore.

Un'accurata
analisi firmata
Youthquake

Data-Driven Marketing
Per una correfia strategia:
quarttro punti da cul partire

di David Lucchi

no dei terreni su cui oggi

si gioca la partita pitt im-

portante per le aziende e

le Pmi e sicuramente I'u-
so corretto e strategico dei big data.
Questi ultimi, infatti, rappresentano la
chiave di volta per avere un approc
cio pili personalizzato alla strategia di
marketing da adottare e, soprattut-
to, aiutano a identificare con maggio-
re precisione il punto di contatto trail
business dell'azienda e il cliente finale.
Riuscire, quindi, a lavorare e analizza-
rei dati raccolti dai diversi touchpoint
consente allazienda di ottenere un
notevole vantaggio sui propri compe-
titor e di scegliere come orientare le
decisioni legate al business. Secondo
Youthquake, giovane agenzia di data
driven marketing di Milano, lanali-
si dei dati, infatti, si rivela fondamen-
tale per scoprire come ottimizzare i
processi produttivi e, pill in generale,
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definire una corretta strategia di ven-
dita, capace di intercettare al meglio
le differenti esigenze del consumato-
re. La lettura e l'uso strategico dei dati
consentono di migliorare anche quel-
la che € la customer experience, ren-
dendola pit fluida, rapida e in linea
con i cambiamenti in atto nel mon-
do del retail e della vendita. Un ap-
proccio sempre pil omnichannel,
che si riflette anche nelle strategie di
marketing, che non puo prescindere
dall'uso sempre piti centrale dei dati.

cx
—>,O_)_.‘_.

B Y

_Ei‘)

Impostare una
strategia di data-
driven marketing

Serve, allora, costruire un team che
abbia carattere multidisciplinare. Il
primo passo e partire da una corret-
ta gestione dei dati a cura di equi-
pe aziendali interdipartimentali e
interdisciplinari. “Questo non signi-
fica solo che qualcuno dell'IT si riu-
nisce con il responsabile delle vendi-
te, bensi che bisogna trovare persone
che sono disposte ad andare oltre le

loro aree di expertise - spiega Mat-
teo Milione, Managing Partner di
Youthquake -. Ad esempio, i data
scientist devono essere disposti a im-
parare i rudimenti del marketing; gli
addetti alle vendite, invece, devono
dimostrarsi propensi a saperne di pitt
sulle nuove tecnologie e i nuovi stru-
menti”. Fondamentale, poi, € rende-
re la collaborazione tra queste per-
sone una priorita, avendo frequenti
riunioni in cui tutti non solo condi-
vidono idee e informazioni, ma an-
che il merito delleventuale successo.

Sfruttare al massimo
tutti gli elementi

che sono disponibili
“Spesso i dati davvero necessari sono
gia presenti e quindi raccolti in azien-
da; quello che manca & una corret-
ta gestione ed organizzazione degli
stessi”. Questi ultimi, infatti, si posso-
no estrarre direttamente dalle risor-
seinterne, ad esempio tra i rivenditori

del prodotto o del servizio, tra la forza
vendita; 0 magari risultano essere sta-
ti raccolti e poi dimenticati in un file
oppure allinterno di un database. £
possibile, allora, iniziare a estrarre que-
sti dati costruendo un identificatore
unico del cliente per collegare diver-
se fonti di dati a livello di record del
cliente stesso. Per I'azienda inoltre puo
risultare particolarmente utile abbat-
tere i vari silos tra i dipartimenti, fa-
cendo convergere in un'unica visione
d'insieme i dati estrapolati dal CRM,
dallautomazione del marketing, dal
servizio e dai sistemi finanziari. Que-
sta analisi a 360 gradi permette di rac-
cogliere degli insight sull'intera custo-
mer experience, al fine di potenziarla
e migliorarla ulteriormente.

I dati vanno

oltre i numeri

“Date ai dati e ai numeri un significa-
to al di fuori del loro valore numeri-
co - prosegue Milione -. Questo si fa
sapendo, prima di tutto, quali sono
i vostri obiettivi e gli indicatori (KPI)
che avranno un impatto su quegli
obiettivi”. Una volta compreso come
questi indicatori influenzano posi-
tivamente, 0 negativamente, il rag-
giungimento dellobiettivo prefissato,
allora i dati presi in esame divente-
ranno pit tangibili di semplici nume-
ri su un foglio di calcolo. “La tangibili-
ta € la chiave per far si che le persone
si preoccupino e vogliano usare e
consultare i dati” dice Milione.

Stabilire obiettivi

che siano condivisi

a livello aziendale

Chi si occupa di marketing sa quan-
to sia diventato pit difficile misurare
il cosiddetto ritorno dall'investimen-
to, perché richiede lallineamento
con cio che le vendite definiscono
come contatti pronti per la vendita
0 cio che il team di customer service
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ritiene determini la prontezza di un
cliente per un potenziale upselling.
“Nellambito del data-driven marke-
ting la conversazione sul Roi richiede
che i marketer, insieme ai colleghi del
settore commerciale, abbiano una vi-
sione unica e coerente di cio che me-
glio descrive e identifica un cliente,
in particolare tutto cio che aiuta a
definirlo di alto valore”.

-
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YOUTHQUAKE

Chiavi di lettura

di una societa

sempre piu connessa
Rimane imprescindibile, pero, sa-
per combinare i dati raccolti con la
giusta dose di creativita, un connu-
bio che permette all'azienda di forni-
re ai propri clienti unesperienza il pit
coinvolgente possibile. Combinan-
do l'ingegnosita umana e l'analisi dei
dati si puo infatti creare una combi-
nazione di potere che guida il valo-
re in tutta la catena del marketing.
In unera iperconnessa come quel-
la in cui ormai ci ritroviamo a vivere,
un approccio data driven puo quin-
di creare connessioni sorprendenti
e suggerire mosse di marketing non
sempre di facile intuizione, che siano
guidate da un senso logico e con og-
gettive possibilita di poter essere at-
tuate dai marketer.
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Secondo i dafi
di un nuovo
rapporto di Sap
e The Economist
Intelligence Unit,
e probabile che
gli appartenenti
alle generazioni
meno giovani
abbandonino
alcuni dei

loro rinnovati
comportamenti
di acquisto online
per tornare verso
consuetudini

piu tradizionali

L\
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Ricerche Baby Boomers e Gen X:
ma quanta voglia di negozio fisico!

di Cecilia Bianchi

econdo un nUovo rapporto

di ricerca di Sap e The Eco-

nomist Intelligence Unit, &

pit probabile che gli appar-
tenenti alle generazioni Baby Boo-
mers e Generazione X abbandonino
alcuni dei loro nuovi comportamen-
ti di acquisto online e tornino ai ne-
gozi fisici rispetto ai piti giovani. Il
rapporto The Influential Shopper,
che ha intervistato oltre 4.000 con-
sumatori a livello mondiale, di cui
516 in lItalia, ha esaminato i livelli di
spesa prima e dall'inizio della pande-
Mia attraverso una lente generazio-
nale. Il sondaggio, condotto a set-
tembre 2020, ha cercato di valutare
le abitudini di spesa e i canali di ac
quisto preferiti prima della pande-
mia, durante la pandemia e una vol-
ta che le restrizioni si attenueranno.
Il rapporto mostra una chiara ten-
denza dei consumatori a modificare
il proprio comportamento per fare
sempre pitt affidamento sugli acqui-
sti online per articoli sia essenziali
che non essenziali. La ricerca ha ri-
levato che durante la pandemia l'ac-
quisto online di prodotti essenziali

come generi alimentari e prodot-
ti per la pulizia e diventato piu ra-
dicato, con una spesa media mensi-
le in aumento del 78% per la prima
categoria e del 49% per la seconda.
Poi, una volta che le restrizioni si at-
tenueranno, & probabile che i nuovi
comportamenti di acquisto online
continueranno, ma diminuiranno
leggermente tra i gruppi pit giovani
(quattro punti percentuali per Mil-
lennials e Generazione Z), mentre
si prospetta una diminuzione piu
significativa per i gruppi pii matu-
ri (9% per Baby Boomers e 6% per
Generazione X). Inoltre, la possibili-
ta di fare acquisti ovunque e in qual-
siasi momento é il motivo principa-
le per cui agli intervistati di tutte le
generazioni piace fare acquisti onli-
ne (riportato dal 49% degli intervi-
stati). Questa caratteristica € stata
citata con percentuali significati-
vamente pil elevate dai Baby Boo-
mers (59%) e Generazione X (51%)
rispetto a Millennial e Generazione
Z (al 42% ciascuno).

Il commento
“In futuro, la chiave del successo per
i brand sara identificare modi per

soddisfare le esigenze e creare espe-
rienze eccezionali per tutti i gruppi
generazionali in qualsiasi contesto si
stiano muovendo, sia all'interno di
un negozio fisico che sui diversi ca-
nali online - ha affermato Paula Han-
sen, Sap Customer Experience Chief
Revenue Officer -. Le aziende devo-
no personalizzare e indirizzare il loro
marketing prestando  attenzione
alleta e al metodo di acquisto scel-
to, per fornire un'esperienza cliente
unica e guidare le persone lungo il
percorso dacquisto. Questo mette-
ra le aziende sulla strada per una ra-
pida e forte ripresa e fornira l'agilita
necessaria per affrontare le crisi futu-
re”. La ricerca evidenzia anche il per-
manere di alcuni motivi per preferi-
re il negozio fisico allonline. Primo, e,
soprattutto, il 57% degli intervistati
ha dichiarato di preferire lesperienza
nel negozio fisico per la gratificazio-
ne immediata fornita dal nuovo ac-
quisto, che puo essere portato a casa
subito. Secondo elemento, ma a una
certa distanza (citato dal 37% degli
intervistati), i consumatori apprez-
zano lopportunita offerta dal nego-
zio fisico di valutare direttamente |'a-
spetto di un prodotto.

Meno debiti,

piu risparmi

In questo contesto di analisi, Expe-
rian ha reso noti i dati del nuovo Rap-
porto sul Credito Italiano - Trends &
Insights, relativi al mese di gennaio
2021, che mostrano incoraggianti se-
gni di ripresa sui principali indicatori,
sia rispetto al mese di dicembre che
rispetto al gennaio di un anno fa. In
particolare, spicca - da un punto di
vista generazionale — proprio la cre-
scita di prestiti finalizzati (+23,2%) e
mutui immobiliari (+49,15%) nel-
la categoria Gen Z (10-25 anni), che
registra tassi superiori anche a quelli
della precedente Generazione Y (26-
40 anni), che segna, rispettivamente,
un +17,1% e +23,3%. Nel campo dei
prestiti personali, invece, il confron-
to con anno scorso rimane negativo:
un -19,7% che é sia indice di una dif-
fusa e marcata prudenza nell'indebi-
tamento che di un'anomalia italiana.
Come riportato dallEuropean Con-
sumer Payment Report 2020 di In-
trum, in Italia solo '11% dei GenZer
ha preso soldi a prestito non utiliz-
zando la carta di credito, mentre in
Europa questo dato sale al 21%. Que-
sta differenza, sempre secondo il re-

port, & spiegabile secondo pill para-
metri in primis, il fatto che i giovani
italiani escono di casa mediamente
pitt tardi (a 30 anni) rispetto ai loro
coetanei europei (a 26), beneficiando
dellappoggio familiare, ma anche una
tendenza a vedere il futuro in maniera
pill segnatamente pessimista.

Preoccupazione

La preoccupazione su come gestire
i debiti e farne di nuovi & comune e
in lealia il 72% degli intervistati ha am-
messo di essere estremamente cau-

to nell'intraprendere azioni di indebi-
tamento. Venendo, poi, alla Gen Z, il
78% pensa che il Covid-19 abbia peg-
giorato il proprio benessere finanzia-
rio e il 56% prevedeva un ulteriore de-
clino nellarco dei prossimi sei mesi,
manifestando una mancanza di fidu-
cia nel futuro che riflette tuttavia an-
che un approccio molto pit pragma-
tico al mondo della finanza personale.
| GenZer, sin da subito, hanno dimo-
strato di cercare posti di lavoro stabi-
li e ben retribuiti, prediligendo il lavo-
ro dipendente a quello autonomo e

FEDERICA CARTA

uno stipendio sicuro e costante a di-
scapito della carriera. Inoltre, punta-
no a far crescere i loro risparmi nel
tempo per garantirsi un futuro mi-
gliore, piuttosto che spendere subi-
to soldi che non hanno, evidenziando
un rapporto completamente diverso
con il denaro: molto meno legato a si-
stemi di credito bancario e al contra-
rio profondamente connesso a servizi
fintech semplici e intuitivi che diano
spazio anche a logiche di accantona-
mento. Non a caso, secondo un son-
daggio Deloitte, € emerso che il 52%
della Generazione Z & maggiormente
orientata all'utilizzo delle carte di de-
bito e, secondo molti ricercatori, que-
sto approccio € destinato a rivelarsi
pitt fruttuoso di quello dei millennial.

Idee che possono
cambiare il mondo
Intanto, le idee che cambieranno il
mondo nel prossimo futuro potreb-
bero essere gia sul numero di Cosmo-
politan uscito lo scorso 16 febbraio.
Il brand di Hearst Italia si conferma
come aggregatore straordinario della
“gen now” (Gen z, Young Millennials)
con un progetto multipiattaforma:
protagonisti cento giovani leader un-
der 28. Imprenditori, influencer, cre-
ativi che hanno voluto condividere
con la community di Cosmo la loro
idea per migliorare il mondo. Sul nu-
mero, in un servizio speciale sono
raccolte le testimonianze dei cento
under 28: sportivi, chef, scrittori, rap-
per, imprenditori, stilisti, tiktoker. Per-

onstage

sonalita che spesso si misurano in
k" di followers su Instagram. Qual-
che esempio: Sespo, creator digitale
tema comedy; Maneskin; Imen Jane,
influencer economica e fondatrice
di Willlta; Chadia; Beatrice Bruschi,
attrice; Federica Gasbarro, ambien-
talista e saggista; Filippo Tortu, atle-
ta primatista dei 100 metri e qualifi-
cato per Tokyo 20271; Federica Carta,
cantautrice; Valeria Cagnina, impren-
ditrice tech (co-founder di OFpas-
siON), Ted speaker, inserita fra i For-
bes Under30; Nicole Rossi, vincitrice
del programma televisivo “Pechino
Express” e scrittrice; Fresh Mula, rap-
per; Franco Morbidelli, pilota Moto
GP; Antonia Fortaras, attrice; e Mi-
chele Bravi. Loperazione si riflette
con cento identity card che verran-
no raccolte allinterno di una collec
tion e sara possibile condividere sui
social, ma non solo. Cento personali-
ta sono state coinvolte nella produ-
zione di contenuti video ad hoc per
IGTV (IGTV interview). Tutto il pro-
getto e ben visibile gia dalla home
page e spinto su social media e new-
sletter, oltre che sulle pagine di diver-
si protagonisti dell'iniziativa. La Di-
rettrice di Cosmopolitan, Francesca
Delogu, rivela un particolare impor-
tante parlando dei contenuti usciti
dalle cento interviste “Spoiler: nessu-
no nomina soldi o successo. Legge-
rai parole come empatia, inclusio-
ne, connessioni, cura dellambiente”.
Insomma, la “gen now” promette di
salvare davvero il Pianeta.
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Il rapporto tra gli italiani e I'abitazione: il luogo delle emozioni. | nuovi modi
di vivere e progettare la propria dimora, diventata un posto sempre piu
centrale nei mesi in cui le abitudini abitative si sono trasformate. Mentre

il mercato non & cosi negativo, come si poteva ipotizzare. Gli offari si fanno...

di David Lucchi

on oltre 40 milioni di vi-

site al mese e lapp per

cercare casa pill scari-

cata, Casait ¢ il porta-
le immobiliare italiano che raccoglie
[offerta di oltre 16 mila agenzie im-
mobiliari affiliate, di costruttori edili e
di inserzionisti privati. Nata nel 1996
da un'idea tutta italiana, oggi & una
delle aziende leader del Real Estate
digitale in Italia. Lequipe del porta-
le & sempre alla ricerca di spunti, no-
tizie, tendenze sul mondo collegato
al bene “casa” e di recente ha coin-
volto la community social di Radio
Italia con una serie di speciali instant
poll, lanciati dalla speaker Paoletta
tramite Instagram Stories sul profi-
lo ufficiale di Radio ltalia, per inda-

gare proprio il rapporto degli italiani
con la casa. E dalla particolare inter-
vista sono emersi dati interessanti e
Curiosi.

La casa, innanzitutto, € il luogo dove
le persone vivono le proprie passio-
ni ed emozioni, esprimendo loro
stesse. E parlando di spazio, alla do-
manda “Se avessi uno spazio in pitt
in casa, in cosa lo trasformeresti?’
le maggiori preferenze, pari al 29%,
vanno sulla stanza delle passioni, ad
esempio il cinema, la lettura, il cuci-
1o, la scultura. Il 26% trasformereb-
be uno spazio in pitt in una stanza
dedicata alla musica, dove poter si-
stemare strumenti, cantare e suona-
re o per disporre di una discoteca di-
rettamente dentro casa. Poi, il 16%

dedicherebbe un eventuale spazio
extra allinterno della propria abi-
tazione per realizzare una palestra,
una zona dedicata agli allenamenti
e allattivita fisica come il ballo e lo
yoga. A seguire, le persone sognano
una cucina pitt comoda, magari una
piscina, addirittura una spa, oppure
una glam room dove avere una po-
stazione make-up, una cabina arma-
dio, una lavanderia, una stanza per
studiare o dedicata ai propri animali
domestici. Ma dove dovrebbe esse-
re la casa ideale? Il 78% degli intervi-
stati preferirebbe vivere in mezzo al
verde, anche se alcune persone pre-
cisano che la vicinanza alla citta sa-
rebbe unopzione interessante. E an-
cora, alla domanda “Cosa vorresti
vedere aprendo le finestre di casa?,
il 79% degli intervistati ha risposto

il mare. Solo 1%, invece, aprendo
la finestra vorrebbe vedere le mon-
tagne. Ma spicca un altro quesito:
che cosa spinge le persone a sceglie-
re una casa? Le motivazioni per cui
si sceglie la casa in cui abitare sono
diversissime; dalla vicinanza ai propri
cari alle dimensioni del giardino, dal-
la vicinanza ai personali punti di in-
teresse (ad esempio, stazione, mezzi
pubblici, parchi) al costo dell‘abita-
zione, dalla bellezza del luogo alla
possibilita di poter ospitare gli ami-
¢i. Ma talvolta si tratta di un vero e
proprio colpo di fulmine.

Linvestimento sulla casa é ritenuto
un‘opportunita interessante, tanto
che il 79% degli intervistati da Ra-

I

dio Italia e Casa.it ha, infatti, dichia-
rato che se ne avesse la possibilita
comprerebbe una casa, appunto,
per investimento. Per le vacanze,
pero, gli intervistati preferirebbero
viaggiare (75% dei voti) piuttosto
che avere una casa propria dove
trascorrere le vacanze. Intanto, il
2020 si e chiuso per il mercato im-
mobiliare meno peggio di quantossi
potesse presagire allo scoppio della
pandemia e con il lockdown duro
e puro della primavera. | prezzi del-
le case sono scesi in maniera mol-
to limitata e il cosiddetto “nuovo”
& in controtendenza, almeno in re-
lazione all'indice Ipab dell'lstat che
segnala aumenti consecutivi dei li-
stini per i primi tre trimestri dellan-
no; inoltre, le transazioni, secondo
i dati riferiti ai primi nove mesi del
2020, sono diminuite del 14%, un
calo sensibile ma non drammatico
se si considera che a marzo e aprile,
di fatto, non si sono potute conclu-
dere operazioni né effettuare visite
agli immobili in vendita. Per avere
un termine di confronto, nellan-

nus horribilis del mattone, il 2012,
le transazioni sono scese del 24%.
Tutee le rilevazioni, inoltre, concor-
dano sul fatto che la voglia di casa
da parte degli italiani non e venu-
ta meno; anzi, dopo il lockdown e
aumentata la richiesta di abitazioni
pilt ampie e con grandi spazi ester-
ni, come balconi, terrazzi e giardi-
ni (anche in citta); infine, alcuni in-
vestimenti in strumenti finanziari
sono giudicati a rischio oppure, se
sicuri, danno soprattutto la certez-
za di perdere perché sono a tas-
so negativo. Dall’altro lato ci sono
le incertezze su come evolveran-
no la situazione sanitaria e quel-
la economica, l'andamento delloc
cupazione e le scelte delle banche,
che per ora non hanno rialzato i
loro spread sui mutui ma che, es-
sendo gia certe dellaumento delle
sofferenze sui crediti in essere, va-
lutano con maggior rigore chi chie-
de un finanziamento ipotecario. E
cosi "oroscopo del mattone” che
raccoglie le previsioni sul merca-
to di due centri studi (Nomisma
e Scenari immobiliari), a due reti
di agenzie (Tecnocasa e Gabetti)
e a due Federazioni di mediatori
(Fiaip e Fimaa) vede risultati molto
diversificati, a seconda che le fon-
te interpellata ritenga che la bilan-
cia penda piti dalla parte dei fatto-
ri positivi o che, invece, prevalgano
gli aspetti negativi.

Un dato fra tutti: Nomisma prevede
transazioni ancora in discesa, Sce-
nari immobiliari pensa a una cresci-
ta a due cifre dei rogiti. Spiega Luca
Dondi, Amministratore Delegato di
Nomisma e responsabile dellOsser-
vatorio immobiliare: “Per il prossi-
mo triennio abbiamo identificato
uno scenario di base e uno pili ne-
gativo. Anche secondo le proiezioni
meno pessimiste nel 2021 verranno
meno al mercato residenziale oltre
5 miliardi di euro di finanziamen-
ti bancari, rendendo problemati-
co lacquisto per molte famiglie”
Per contro, Mario Breglia, Presiden-
te di Scenari immobiliari, ritiene che
si stia creando “una bolla di doman-
da di residenze post-pandemia,

connessa a case pil grandi, magari
con terrazza, anche nei piccoli cen-
tri, che si riversera sul mercato ap-
pena la campagna di vaccinazione
sara a buon punto”. Bene anche le
localita turistiche, dove molte se-
conde case si trasformeranno nel-
la prima, per chi puo lavorare a di-
stanza. Lo smart working giochera
un ruolo fondamentale sul mer-
cato della casa anche per Roberto
Busso, Amministratore Delegato di
Gabetti: “Potrebbero contribuire a
rivitalizzare il mercato dei centri pitt
piccoli. La ripresa delle transazioni
fino a oltre quota 500 mila & pos-
sibile, ma a patto che non vi siano
nuovi lockdown, anche in versione
light. Il terzo trimestre 2020, infatti,
& andato molto bene, ma il quarto
ha registrato un lieve rallentamen-
to proprio a seguito delle chiusu-
re parziali delle attivita”. La vivacita
della domanda é sottolineata an-
che da Mario Condo de Satriano,
responsabile dell'Ufficio Studi Fiaip,
che segnala: “Chi vuol comperare
casa oggi deve fare i conti con una
stretta del credito, ma chi ¢ liquido
cerca abitazioni pit grandi o im-
mobili da investimento. Negli ulti-
mi anni questo tipo di domanda e
stato rivitalizzato certamente dagli
affitti brevi, dove hanno un senso,
ma anche dalle facilitazioni fisca-
li per i canoni concordati. E anche
l'appeal della cedolare secca al 10%
resta molto forte”.

Ed & in questo contesto non cer-
t0 negativo, forse un po’ a sorpresa,
che CasaFacile, il magazine diretto
da Francesca Magni, evolve insieme
alle esigenze delle proprie lettrici
per raccontare i nuovi modi di vive-
re e progettare la casa, diventata un
luogo sempre pili centrale in que-
sti mesi in cui le abitudini abitative
si sono trasformate. Tematiche che
saranno al centro di edizioni specia-
li, rubriche e iniziative digitali che il
brand del Gruppo Mondadori lan-
cera questanno: come un fil rouge
attraverseranno i prossimi nume-
ri del magazine, sviluppandosi dal-
la rivista ai social al sito, fino a dare
vita al primo festival digitale de-
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dicato alla casa. Un'offerta di conte-
nuti multipiattaforma in continua
evoluzione per rispondere ai nuovi
desideri e tendenze e che conferma,
ancora una volta, la crossmedialita
di CasaFacile, che aggrega attorno
al brand una community appassio-
nata e sempre in crescita. “CasaFa-
cile & come unorchestra: da piu di
dieci anni carta, sito e social si in-
tegrano come le sezioni di un en-
semble musicale. Ciascuno ha un
diverso timbro, ma solo suonando
insieme producono quel “racconto”
capace di aggregare una crescen-
te community, che ci segue ogni
mese in edicola e ogni giorno onli-
ne. Da sempre raccontiamo la casa
che cambia intorno a noi: aspirazio-
nale ma accessibile, ben organizzata
ma sempre attenta allo stile, perso-
nalizzata, allegra, friendly, dove de-
sign “alto” e democratico si mixano
in uno stile personalissimo, esatta-
mente come accade nella moda.
E dopo lesperienza della pande-
mia, CasaFacile non puo che guida-
re i suoi lettori a progettare la “casa
dei sogni’, quelli che abbiamo capi-
to essere davvero vitali. Dalla mul-
tifunzionalita alla super organizza-
zione, dalla luce naturale a un reale
contatto con il verde e con loutdo-
or, ¢i mettiamo in ascolto delle nuo-
ve esigenze e alla guida di un mo-
vimento per riprogettare le case
davvero intorno a noi” ha dichiara-
to Francesca Magni.

New Home

Tra le novita del magazine per il
2021 due nuove rubriche: “New
Home’, per approfondire le ten-
denze che danno forma ai nuo-
vi stili dell'abitare e che hanno pre-
so vita in seguito alla pandemia,
per progettare gli spazi in base alle
nuove esigenze; “Bello e Possibile”,
con idee e soluzioni per costrui-
re un angolo della casa in modo
completo ad un budget contenu-
to. Il numero di marzo sarg, inoltre,
uno speciale dedicato alle piccole
case: sei appartamenti bellissimi da
25 a 92 metri quadrati con proget-
ti innovativi che permettono di vi-
vere “alla grande” anche negli spa-
zi pit piccoli, con attenzione a cio
di cui sentiamo pitt bisogno ades-
s0: pitt luce, stanze meglio organiz-
zate, una comoda cucina e un dia-
logo con l'outdoor e il verde. In via
eccezionale ci saranno due progetti
“Prima & Dopo”, creati in esclusiva

ROBERTO
BUSSO

da CasaFacile, lunico magazine in
Italia a realizzare e fotografare ogni
mese il relooking di una casa vera.
I focus dedicato ai nuovi modi di
vivere la casa culminera, nel mese
di aprile, con “La casa dei sogni by
CasaFacile’, il primo festival digita-
le dedicato alla casa del magazine.
Dal 7 aprile al 7 maggio, un insieme
di iniziative che si sviluppera dal-
la rivista ai social fino al sito. Si par-
te dal numero di aprile: unedizione
speciale del magazine che, grazie a
un’innovativa scansione dei conte-
nuti, organizzati in tematiche, rac
contera che cosa si sogna, adesso,
in relazione alle nostre case, rispon-
dendo alle nuove esigenze abitati-
ve con l'inconfondibile stile allegro,
smart e friendly di CasaFacile. Cin-
que sogni, dunque, che troveranno

&lo CONDO
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realizzazione in altrettanti proget-
ti presentati tra le pagine della rivi-
sta: dal bisogno di avere piti verde
in casa, con soluzioni e idee inno-
vative per non far mancare un an-
golo green nei nostri appartamen-
ti, al desiderio di aumentare la luce
naturale degli spazi con approfon-
dimenti e consigli sulle finestre e i
punti luce. Ma anche una casa in
cui protagonista ¢ il colore, con sof-
fitti e un arredamento dalle tin-
te accese, fino a un‘abitazione che
doni relax, grazie a una domotica
facilmente fruibile e a spazi acces-
sibili e adatti a tutti. Tra le proposte
non manchera, infine, un progetto
di casa funzionale, con suggerimen-
ti su come creare spazi organizzati,
con soluzioni ad assetto variabile e
adatte anche allhome office.

i

Il ruolo dei social

Lo storytelling del numero speciale
continuera sulle pagine Facebook e
Instagram del brand, con post e vi-
deo originali e dinamici per coinvol-
gere in modo innovativo gli utenti.
Tra le proposte, la “Scuola di stile”
per imparare a usare, ambientare
e abbinare un prodotto, gli “Insta-
quiz” e le “Gare di styling”. E poi il
“Provato per voi’, per raccontare i
prodotti in modo coinvolgente, vi-
deo tutorial, e il format “Ufficio cor-
tesia’, in cui la redazione e le blog-
ger di CasaFacile risponderanno alle
domande e alle richieste degli uten-
ti. Al numero speciale di aprile e al
calendario di video pillole e dirette
sulle pagine social si aggiungera an-
che uno speciale sul sito CasaFacile.
it. Liniziativa sara un'occasione uni-
ca per le aziende partner del pro-
getto per raccontare tutte le novita
in tema di nuovi prodotti e tenden-
ze, insieme alle stylist e al team di 67
blogger che condividono con Ca-
saFacile la voglia di scrivere e tra-
smettere la propria passione e com-
petenza sul décor e larredamento.
Con questa iniziativa CasaFacile si
conferma, dunque, leader del suo
segmento, con una quota di pagi-
ne pubblicitarie del 53% (dati Niel-
sen, periodo gennaio - settembre
2020). Grazie a questo mix unico di
contenut, iniziative, consigli prati-
ci, CasaFacile e sempre accanto alle
sue lettrici e ailoro bisogni, raggiun-

gendo ogni mese una total audien-
ce (magazine e web) di 778 mila
utenti (Nielsen Media Impact Data
Fusion - maggio 2020), a cui si ag-
giunge la community social sempre
molto attiva che oggi ha superato 1
milione di fan, con una crescita del
64% rispetto a gennaio 2020 (Fon-
te Shareablee pili Pinterest). Tut-
to questo mentre il pitt importante
evento fieristico dedicato alla tec
nologia, il Ces di Las Vegas, ha vissu-
to la sua prima edizione in versione
digitale a causa della pandemia. Ma
anche questa edizione online, fatta
diespositori ma anche talk di esper-
ti del settore, ha dimostrato la ten-
denza ad abbracciare sempre pili
settori. E tra gli ambiti che stanno
guadagnando sempre pili spazio tra
informatica, elettronica e automoti-
ve, cé proprio il mondo della casa
e del lifestyle in generale. Una ten-
denza che si spiega con il crescente
sviluppo della domotica. Non solo,
quindi, elettrodomestici, da tem-
po protagonisti alla manifestazione
statunitense, ma anche tutte quel-
le applicazioni che permettono di
controllare e automatizzare la casa.

La domotica é il futuro

Si puo partire da un assunto: Ale-
xa e Google Nest si stanno diffon-
dendo sempre di pit nelle nostre
case. Ma per non essere soltanto
dei semplici gadget, gli assistenti vo-
cali hanno bisogno di dispositivi ca-

paci di avere un effetto sullambien-
te domestico, dall'illuminazione alla
climatizzazione, passando per la
pulizia della casa. In questa direzio-
ne ce chi, da tempo, lavora in que-
sto settore; come Philips, che nella
metropoli del Nevada ha sfruttato
ledizione 2021 del Ces per lanciare
un piccolo dispositivo autoalimen-
tato da installare nei tradizionali in-
terruttori per controllare la luce da

\

dispositivi domotici. Ma e altret-

tanto interessante vedere aziende
come Kohler, da sempre impegna-
ta nel settore del bagno, entrare nel
mondo del Ces con sanitari smart,
come la vasca che prepara il bagno
con un comando vocale. Negli sce-
nari della tecnologia di domani e
ormai scontato, allora, incontra-
re la robotica. Anche, ma forse ¢ il
caso di dire soprattutto, quando si
parla di casa. Una delle presentazio-
ni che ha ricevuto maggior risalto

questanno al Ces & quella sui robot
di Samsung. In produzione arrivera
soltanto un‘aspirapolvere che pro-
mette di avere uniintelligenza ar-
tificiale di nuova generazione. Ma
sono soprattutto i concept che la-
zienda coreana ha presentato per il
futuro a offrire nuove suggestioni. In
particolare Bot Handy, simile al pro-
tagonista del film “Wall-E, che sara
capace, grazie al suo braccio, di met-
tere in ordine la casa, riempire la la-
vastoviglie, ma anche versare un
bicchiere di vino. Tra i progetti pre-
miati nelledizione del Ces 2021 per
la sua intelligenza artificiale ce an-
che Moflin, una palla di pelo dota-
ta di sensibilita che si propone di
essere unalternativa agli animali da
compagnia. Con i suoi movimenti e
suoni, ma soprattutto un algoritmo
che gli permette di evolvere e im-
parare attraverso le interazioni. Per
i mondo della casa ha preso anco-
ra pil spinta il settore della sicurez-
za. Molte le proposte di serrature di-
gitali, da controllare da remoto con
videocamere, ma anche maniglie
che si aprono con limpronta digita-
le e purificatori d'aria certificati an-
che per il Covid-19. E forse proprio
dalle conseguenze del lockdown di
questi mesi, nasce l'idea della lam-
pada Nobi che, oltre a illuminare, e
dotata di sensori che controllano gli
anziani in casa e possono chiamare
aiuto in caso di caduta.

L'evoluzione degli
elettrodomestici

Ma la tecnologia della casa pas-
sa, soprattutto, dallo sviluppo degli
elettrodomestici. E il Ces, da sem-
pre, € un palcoscenico privilegia-
to per capire i trend di questo set-
tore. Ci sono ovviamente tutte le
evoluzioni legate alla domotica e al
controllo vocale, ma non solo. Ad
esempio, questanno € stato pre-
sentato Lasso, un progetto che ha
avuto un successo cosi grande sul-
la piattaforma di crowdfunding
Kickstarter da guadagnare spazio
nello show di Las Vegas, un percor-
so condiviso con diverse altre pro-
poste. Si tratta di un vero e pro-
prio nuovo elettrodomestico, con
le dimensioni di un piccolo frigori-
fero, capace di riciclare. Con i suoi
sensori distingue i materiali, li sepa-
ra in autonomia o li rifiuta se non
sono riciclabili. Poi lava, trasforma
e compatta: la promessa che vada
svuotato dalle tre alle otto volte »
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allanno. Ma tra tanta tecnologia cé
anche un lato piti decorativo: sia LG
che Samsung, infatti, hanno presen-
tato un programma di finiture per-
sonalizzate per i loro elettrodome-
stici per la cucina. Una proposta
che apre la strada a nuove possibili-
ta compositive per andare oltre alla
banalita della scelta binaria: bian-
€o 0 cromato. In ogni caso, si trat-
ta di potenzialita nuove e originali
per fare della casa un luogo sem-
pre pil confortevole. Anche perché
oggi decine di milioni di lavoratori
lavorano da casa almeno per una
parte del tempo. Si usano piattafor-
me comed Zoom o Teams per col-
laborare, lavorando su tablet e lap-
top, e cercando di destreggiarsi tra
la vita domestica e quella professio-
nale. In un mondo perfetto, allora,
tutte le case dovrebbero disporre
di spazio sufficiente per soddisfare
queste esigenze e dovrebbero esse-
re anche dotate della combinazio-
ne perfetta di tecnologia e innova-
zione per consentire di lavorare da
casa senza problemi e disporre di
spazi adeguati per vivere e lavora-
re in un unico luogo. Ma la realta,
in effetti, € un po’ diversa: chi vive
in case anguste, dove il distanzia-
mento sociale & impossibile, e espo-
sto a rischi molto maggiori. Ma an-
che le persone giovani che vivono
in citta, anche quando dispongo-
no di un buon reddito, tendono a
trovarsi in alloggi poco adatti a la-
vorare e a trascorrere il tempo libe-
ro. Nel futuro, le aziende dovranno,

pero, supportare una forza lavoro
che vuole lavorare da casa insieme
a unaltra fetta di persone che non
possono o non vogliono farlo. Si sta
anche assistendo a cambiamenti
nel rapporto con lo spazio esterno.
Nel tentativo di limitare il rischio
di contagio, le persone preferisco-
no stare allaria aperta. Le vendite
di mobili e attrezzature per esterni
sono aumentate in modo esponen-
ziale durante la crisi e le vendite di
attrezzature per il riscaldamento di
terrazze e tende da sole sono in cre-
scita. E si stanno scoprendo anche
nuovi spazi di lavoro: StudioShed,
ad esempio, realizza capannoni pre-
fabbricati per uffici domestici e |i

consegna a domicilio, con vendite
sono in forte ascesa. Gli agenti im-
mobiliari riferiscono di spostamenti
fuori dalle citta quando i dipenden-
ti iniziano a realizzare lopportunita
di lavorare a distanza. Di contro, chi
non ha accesso a spazi verdi utiliz-
za molto di piu i parchi locali, visti
come spazi essenziali per preserva-
re la salute mentale e fisica. Il modo
in cui si progettano le case riflette-
ra inevitabilmente queste trasfor-
mazioni culturalmente significati-
ve. £ gia successo in altri momenti
storici: la risposta alla tubercolosi,
ad esempio, ha contribuito a gui-
dare levoluzione dellarchitettura
modernista. Le case di Le Corbusier

erano sollevate da terra per evita-
re il contagio. E Steve Jobs teorizzo
che il design non é solo l'aspetto e
la sensazione di un oggetto, ma an-
che il modo in cui funziona. Laura-
lee Alben, che ha fondato il presti-
gioso Sea Change Design Institute,
definisce il design come “pianifica-
zione consapevole e azione signifi-
cativa che crea relazioni. Con 'uma-
nita, la natura, lo spirito e il tempo”.
La pandemia, allora, potrebbe alte-
rare in modo permanente il design
della casa, con meno open space e
spazi pitt compartimentati per con-
sentire la privacy. Cli esseri uma-
ni sono adattabili e di fronte a una
crisi cercheranno di trovare soluzio-
ni. Le case diventeranno spazi mo-
dulari multiuso. Sistemi innovativi
per riporre gli oggetti saranno na-
scosti anche negli spazi pili picco-
li, mentre le persone cercano so-
luzioni intelligenti che li aiutino a
lavorare, riposare e divertirsi. Luffi-
cio e anche camera da letto, cuci-
na e stanza dei giochi dei bambini e
sara progettato per soddisfare tut-
te queste esigenze nel modo pit ef-
ficiente e confortevole possibile. I
confinamento casalingo puo avere
delle conseguenze sulla salute men-
tale ed é importante che le case si-
ano luoghi accoglienti, non “prigio-
ni produttive”.

Internet essenziale

| dati di Pew Research, nel frattempo,
mostrano che per circa la meta de-
gli adulti internet e stato essenziale

durante la pandemia, ma anche che
quasi 43 milioni di americani non
hanno accesso a internet ad alta
velocita. Questo modello si ripete
a livello globale: tuttavia, poiché [-
struzione, foccupazione e la vita di
comunita sono sempre pit digitali,
sembra inevitabile che la banda lar-
ga veloce diventi un utility essenzia-
le come il gas, lelettricita o lacqua.
Con la proliferazione dellaccesso
e degli usi, anche i sistemi di auto-
mazione domestica intelligente do-
vrebbero avere un ruolo da svolge-
re. | dispositivi domestici intelligenti,
come i campanelli video che riduco-
no la necessita di un'interazione fisi-
ca diretta, e dispositivi che consen-
tono di risparmiare denaro, come i
termostati intelligenti, stanno gia ve-
nendo adottati. Luci che migliorano
[umore, sistemi automatizzati per ri-
durre lo stress e oggetti che aiutano
a gestire meglio la vita nei periodi di
quarantena: i produttori cercheran-
no di introdurre soluzioni fai-da-te
nelle case, cercando di evitare il ri-
schio - e la spesa - di mandare tec
nici nelle case delle persone per lin-
stallazione. Levoluzione del design
degli edifici connessi garantira livel-
li piti alti di efficienza energetica alle
costruzioni pitt grandi, mentre tec-
nologie basate sull'loT aiuteranno
a mantenere livelli migliori di qua-
lia dellaria e servizi igienico-sani-
tari. La trasformazione digitale of-
fre gia oggi la possibilita di scegliere
i dispositivi, ma i lavoratori chiede-
ranno anche di piti dagli edifici: vor-

ranno che siano sicuri almeno quan-
to le loro case. Nel design degli uffici
del futuro, salute e benessere saran-
no cruciali quanto i sistemi di sicu-
rezza. Unialtra tendenza e laumen-
to dei servizi di telemedicina poiché
le persone si tengono, per quanto
possibile, alla larga dagli studi medi-
ci e dagli ospedali. Il servizio Doctor
on Demand, ad esempio, € cresciu-
to del 139% negli Stati Uniti e allo
stesso modo, con i rischi di contagio
connessi alle palestre, anche le ven-
dite di attrezzature per il fitness con-
nesse sono cresciute rapidamente:
le vendite delle biciclette da came-
ra Peloton nel quarto trimestre sono
aumentate del 172%. Anche le ri-

cerche di video di cucina e fitness a
casa su YouTube appaiono davve-
ro molto elevate in questa fase e il
mercato della consegna di cibo da
asporto online & in forte espansione
a livello globale. In breve, nella casa
del futuro, salute e cura di sé saran-
No componenti ancora pill impor-
tanti. Inoltre, anche le installazioni di
piscine sono cresciute rapidamen-
te durante la crisi. Resta da vedere
come tutte queste tendenze dispa-
rate confluiranno nel design del-
la casa del futuro, ma sembra chia-
ro limperativo storico che spinge in
questa direzione. “Vogliamo assicu-
rarci che il futuro che stiamo proget-
tando sia il futuro che vogliamo. E di
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osservare le cose in modo sistemati-
co dal punto di vista dei singoli indi-
vidui, delle comunita e della societd”
ha affermato Robin Beers, VicePresi-
dente senior, Soluzioni digitali per il
business, di Wells Fargo. Insomma,
la casa si sta evolvendo in uno spa-
zio multiforme e multimodale. La
pandemia ha costretto molte per-
sone ad assumere nuove vite digita-
li, dove le attivita e gli eventi che una
volta venivano regolarmente con-
dotti faccia a faccia sono ora online.
E molti di questi cambiamenti dure-
ranno a lungo, ben oltre la fine, ago-
gnata, della pandemia.
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‘ultimo

pprovato dal Consiglio di Amministra-
zione Audiweb impianto di ricerca per il
2021 che garantira la disponibilita del dato
“currency” a tutte le componenti del mer-
cato nel nuovo imminente scenario “cookieless’, a par-
tire dai dati di gennaio 2021. La solidita dellimpianto di
ricerca Audiweb & garantita da quattro pilastri fonda-
mentali e immutati, rappresentati dalla Ricerca di Base

congiunta con Auditel e realizzata da Ipsos e dalle com-
ponenti curate da Nielsen: il meter Panel “digital” di qua-
lita in termini di numerosita, modalita di reclutamento e
di copertura dei “device; il sistema di rilevazione censua-
ria basato sul TAG/SDK che misura oltre ben 1.500 vei-
coli pubblicitari tra siti, app, player video per tutte le loro
diverse modalita di distribuzione dei contenuti infine,
la tassonomia per classificare le properties di internet.

Coccinelle: le nuove
bag primavera-estate 2021
lasciano parlare lintensita
della top model Aya Jones

e immagini della campagna Cocci-
nelle Spring-Summer2021 lasciano
parlare lintensita di Aya Jones, bel-
lissima top model francese di ori-
gini ivoriane, e lenergia delle bag Coccinelle,
con le forme arrotondate che rispettano un
heritage preciso e i colori che richiamano e-

nergia in movimento di dune di sabbia e giunchi spettinati dal vento. Nelle foto firmate da Luca Campri,
niente € “in posa’, a partire dalla scelta creativa di scattare nellimmersione di una natura incontaminata: il
litorale toscano nei pressi di Bolgheri, selvaggio e illuminato, che sa diventare paesaggio emotivo, luogo del
cuore. E Anya Jones si lascia ritrarre in un dialogo con lobiettivo che non prevede un copione gia scritto.
Nasce spontaneo, esplorando le possibilita offerte dal sentire lo spazio, le nuvole, il sole, le onde che si rin-
corrono a riva, come in un diario personale sospeso tra cielo e terra. “Sono stata felice di questa spontanei-
ta ritrovata, di essermi potuta esprimere davanti alla macchina fotografica, lasciando trasparire quello che
sento davvero. Quello che sono” ha dichiarato la modella. Cos, tornano in primo piano linclusivita come
valore, dal rispetto per il pianeta allempowerment al femminile. Vibrazioni positive, fermenti inarrestabili.

Beni tecnologici in crescita

12020 & stato un anno decisamente positivo
per la tecnologia di consumo: secondo i dati
GfK, le vendite sono cresciute del +55% e il
valore complessivo del mercato ha raggiun-
to i 155 miliardi di euro. Trainano la cresci-

Crescita costante del mercato

ta il comparto IT Office (+32,5%) e il Piccolo
Eletcrodomestico (+155%). In un anno par-
ticolarmente complicato per leconomia ita-
liana come & stato, purtroppo, il 2020, il set-
tore della tecnologia di consumo & andato,
dunque, in controtendenza: sempre secon-
do le rilevazioni effettuate da GfK, le vendi-
te sono cresciute del +55% a valore e il to-
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tale complessivo del mercato ha raggiunto,
appunto, i 155 miliardi di euro. Se le vendite
nei punti vendita tradizionali hanno registra-
to una leggera flessione - a causa delle chiu-
sure e delle limitazioni alla mobilita introdotte
per contrastare la pandemia - il canale online
ha registrato una crescita significativa, arrivan-
doapesareil 24,4% del totale vendite a valore.

rispetto allesito del 2079,

Cli unici trend negativi per le
tecnologie di consumo sono
quelli relativi ai mesi di marzo
eaprile, in corrispondenza del
primo lockdown. Rispetto agli
anni passat, Cresce ancora
[importanza delfultimo
trimestre delfanno, che arriva
apesare il 33% del totale.

di Daniele Bologna

Puma firma un accordo
di lungo fermine con Women Win
per favorire Faccesso paritario
alla pratica sportiva nel mondo

uma ha firmato un accordo a lungo
termine con Women Win, unorga-
nizzazione che incoraggia le ragazze e
le donne di tutto il mondo attraverso
lo sport. Tramite la partnership con Women Win,
Puma punta, in particolare, ad aumentare la visi-
bilica delle atlete, dei modelli di rifermento sporti-
vi e a sostenere iniziative che abbattono gli ostaco-
li allaccesso di ragazze e donne allo sport. “Noi di
Puma crediamo davvero che tutti coloro che vo-
gliono praticare sport dovrebbero averne loppor-
tunita. Questo € il motivo essenziale per cui siamo
veramente orgogliosi di spoter upportare WWomen
Win e i loro sforzi per aiutare ragazze e donne a
esercitare il loro diritto di fare sport” ha affermato
Adam Petrick, Global Director of Brand and Mar-
keting di Puma. “Nel corso dei prossimi anni ci im-
pegneremo a fondo, come gruppo, per creare insie-
me un impatto duraturo per le ragazze e le giovani
donne impegnate nello sport” ha proseguito il ma-
nager. Cosl, proprio attraverso progetti supportati
direttamente da Puma, Women Win coinvolgera
ben 5.000 ragazze e donne. Inoltre, come core fun-
ding partner, sempre Puma contribuira a far si che
Women Win raggiunga un altro milione di ragaz-
ze e donne entro la fine del 2023. Ma non ¢ la pri-
ma volta che il noto brand e Women Win lavora-
no insieme. In effetti, gia nel 2020, Puma ha donato
100.000 euro allorganizzazione in occasione della
campagna “Forever Tied Together” per supporta-
re gli sforzi della struttura nel promuovere lequita
di genere. Per le donne e le ragazze, lo sport & in-
fatti, uno strumento realmente potente per sfidare
le norme e gli stereotipi di genere, per riappropriarsi
del proprio corpo, per sperimentare gioia, liberta e
piacere. Dare alle ragazze e alle donne l'accesso allo
Sport puo creare opportunita per loro di fare squa-
dra, parlare e attivarsi - nello sport e nelle loro co-
munita - il che, a sua volta, puo creare societa pil
eque. Women Win ¢ stata fondata nel 2006 come
fondo globale per le donne dedicato alla promo-
zione dei diritti femminili attraverso lo sport. Da al-
lora, i loro programmi hanno avuto un impatto su
piti di 4 milioni di ragazze in 100 paesi del mondo.
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FONDAZIONE CENCI BOLOGNETTI

Dal 1964 I'Istituto Pasteur Italia si occupa di ricerca biomedica: la base essenziale per studiare e comprendere molte patologie
ad oggi ancora senza cure e sviluppare terapie mediche sempre piu mirate, al fine di costruire un futuro di salute per tutti.
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24 QINY

SYSTEM

QUANDO
ILLAVORO
DIVENTA SMART
GLI EVENTI
DIVENTANO
DIGITAL.

ENTRA NELLERA DELLA COMUNICAZIONE SMART CON GLI EVENTI DIGITALI
DEL SOLE 24 ORE.

La profondita dell'informazione, unita alla qualita dei contenuti e ai massimi standard
tecnologici, sono stati nel corso del 2020 il punto di riferimento per le aziende pronte a ripartire.
Gli eventi digitali del Gruppo 24 ORE offrono una innovativa opportunita a realta imprenditoriali,
istituzioni e stakeholder per comunicare in modo efficace, incisivo e autorevole.

SCOPRI IL CALENDARIO COMPLETO DEGLI EVENTI 2021 SU ILSOLE240ORE.COM/EVENTI

FEBBRAIO 26-30 TECH ECONOMY HUB 17-18 AUTOMOTIVE BUSINESS
22 WELFARE & HR SUMMIT SUMMIT
MAGGIO 22 LIFESCIENCES, PHARMA &
MARZO 6 INNOVATION DAYS # 1 BIOTECH SUMMIT
22-23 RECOVERY PLAN 13 LUXURY SUMMIT 24 TELEFISCO 2021 -
30 LA STRATEGIA SULLIDROGENO 19 REAL ESTATE & FINANCE SUMMIT EDIZIONE SPECIALE
E LA TRANSIZIONE ENERGETICA 20 FOOD INDUSTRY SUMMIT 30 VENTURE CAPITAL SUMMIT
31 CORPORATE SUSTAINABILITY HUB 27 UTP 2021
28 RESTART CULTURA LUGLIO
APRILE 15 INNOVATION DAYS #3
14 MERGER & ACQUISITION GIUGNO

SUMMIT 16 INNOVATION DAYS #2


https://www.raipubblicita.it/

