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Media&Pubbilicita

AUDIOBOOST: LA SENTI QUELLA VOCE?

Tempo di primi bilanci per la realta guidata da Cristina
Pianura e incubata da Podcastory, factory di cui e Ceo
Davide Schioppa. Tra progressi tecnologici, credibilita
ottenuta agli occhi degli editori, accordi, via americana,
previsioni, esplosione dell'offerta e future monetizzazioni

14 1 CINQUE TREND DEL DIGITAL MARKETING
Gestione della privacy, le novita in tema di social media,
la necessita di considerare un approccio piu consapevole
e rispettoso: il punto sullevoluzione in corso nel settore
con Andrew Warden, Chief Marketing Officer di Semrush

16 STELLANTIS AFFIDA ALFA ROMEO A HAVAS MILAN
La casa automobilistica ha scelto I'agenzia creativa appartenente
al gruppo Havas per le prossime campagne pubblicitarie
internazionali dello storico marchio dopo un‘attenta fase di
consultazione che ha visto coinvolte nel pitch diverse strutture

18 EDITORIA: TEMPO DI ESORDIO PER LOGIN:
Innovazione e tecnologia: un originale portale per Iaccesso
aapprofondimenti, tendenze, novita e prodotti correlato

a due mondi essenziali nel quadro di una rivoluzione digitale
che ormai & diventata realta. Con la firma di Corriere della Sera

Focus
24 ANALISI & TREND: GLI INVESTIMENTI IN ADV
Il mercato legato alle spese pubblicitarie in Italia ha chiuso
ilmese di dicembre dellanno scorso con un tasso positivo minimo

‘DailyMagazine

NewsCo

multimedia

Viale Teodorico 19/2,
20149 Milano Tel 0209951210
www.dailyonline.it

Amministrazione Abbonamenti
telefono 02-09951204
diffusione@newsco.it

Abbonamento a il Daily Magazine

Costo copia 6,00 euro. Abbonamento annuo (10 numeri)
per I'ltalia euro 50,00 - estero euro 100,00; versamento
bonifico  IBAN  1T30K0503401739000000025393
intestato: Newsco Multimedia srl. Newsco Multimedia
srl ¢ iscritta al RO.C. con il numero 18866. La
testata |l Daily Magazine & registrata presso il
Tribunale di Milano n.82 in data 23/07/2020. ©tutti

gli articoli hanno riproduzione riservata. Il responsabile
del trattamento dei dati personali raccolti in banche
dati di uso redazionale € il direttore responsabile a cui,
presso la sede di Viale Teodorico 19/2, 20149 Milano,
gli interessati potranno rivolgersi per esercitare i diritti
previsti ai sensi dellart.2 all A DLGS 196/2003.
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una inutile ctrage!

li ottimi numeri sui conti pubblici del 2021 diffusi dalllstat - con

il Pil meglio del previsto al +6,6% ("crescita di intensita eccezio-

nale"), debito e deficit molto piti giti - sono controbilanciati dai

nuovi e preoccupanti dati dellinflazione a febbraio che accele-

ra per lottavo mese consecutivo, al record da novembre 1995
+5,7%. Sara per questo che il Ministro dellEconomia Daniele Franco invita alla
prudenza: “Il rincaro dellenergia e la guerra in Ucraina renderanno pitt comples-
so il quadro congiunturale e le prospettive economiche. Ma ¢ci muoviamo su so-
lide bas™. Ne e una conferma il dato del fabbisogno di cassa dei primi due mesi
dellanno, migliorato di 9,1 miliardi rispetto al 2021. A inflammare le statistiche
sono, pero, i prezzi dellenergia di febbraio, raddoppiati in un anno (+94%) e al
galoppo su gennaio. Al punto che Confindustria rivede le stime del rischio bol-
letta per le aziende da 37 a 51 miliardi nel 2022. 1| Presidente Carlo Bonomi chie-
de al Governo di costituire un “comitato nazionale di crisi”. Parlano i numeri: i
prezzi dell'energia elettrica a +65% a febbraio dal +32% di gennaio. Il gasolio per
trasporto passa da +20% a +24%. La benzina da +19% a +22%. Il gasolio da ri-
scaldamento da +21% a +25%. Il gas fa +6,6%. A questo si aggiunge il carrello del-
la spesa. | beni alimentari e per la casa salgono dal +3,2% al +4,2%. | prodotti ad
alta frequenza d'acquisto dal +4,3% a +5,4%. La frutta fresca & al +68, le verdure
quasi a +17%, il pesce a +4,5%. Le associazioni dei consumatori calcolano un ag-
gravio di spesa per le famiglie superiore ai 2 mila euro nel 2022. Aumenti su cui
pesano molto i rincari dellenergia con prospettive fosche se dovesse proseguire
il conflitto ucraino, come dimostra il recente balzo del 30% del gas sul mercato
europeo. Consolano, invece, i dati sui conti pubblici. Nella Nadef di fine settem-
bre - la Nota di aggiornamento del Def, Documento di economia e finanza - IE-
secutivo presieduto da Mario Draghi prevedeva un Pil 2021 al +6%, con un de-
ficit al 9,4% e un debito pubblico al 153,5%. Come sono andate le cose? Molto
meglio: Istat, ora, certifica un Pil al +6,6%, un deficit al 7,2% e un debito al 150%.
Meglio anche di quanto pronosticato fino a qualche settimana fa dallo stesso
Governo, con un Pil al +6,5% dopo il -9% del 2020 pandemico. Il rimbalzo sem-
bra, dunque, piti solido del previsto e gli analisti, oltre allEsecutivo, si augurano
che non sia troppo ancorato a fattori temporanei. La forte crescita delle imposte
indirette (+13,8%) farebbe pensare di no. Se questo fosse vero, se ci fosse un trai-
no solido in eredita al 2022, il Governo godrebbe di uno spazio fiscale importan-
te. Ancora il Ministro Franco lo aveva fatto notare, poco tempo fa, illustrando
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il decreto bollette. A copertura del quale é stato gia usato, in parte, il "tesoretto”
ora svelato dai dati Istat, quasi uno scostamento “mascherato”. Se, come ha no-
tato Franco, l'obiettivo di deficit 2022 “rimane al 56%), significa che non si deve
pitt scendere di 38 punti dal 94% ma di meno della meta (1,6) dal 7,2%. Gra-
zie proprio ai conti 2021 trainati dalla domanda interna: investimenti a +17% e
consumi a +4,1%. E alla spesa delle famiglie (+5,2%): alberghi e ristoranti a +19%,
mobili ed eletcrodomestici a +11%. Svettano gli investimenti nelle costruzioni
(+22%) e nei macchinari (+10%). Ma per riagganciare il Pil 2019, in valore assolu-
to, mancano ancora 50 miliardi. A febbraio 2022 si stima, poi, una diminuzione
dellindice del clima di fiducia dei consumatori da 114,2 a 1124, mentre lindice
composito del clima di fiducia delle imprese sale da 105,3 a 108,2. Tutte le com-
ponenti dell'indice di fiducia dei consumatori sono in calo, ad eccezione del cli-
ma futuro. Piti in dettaglio, il clima economico scende da 1297 a 1294, il clima
personale e quello corrente registrano una flessione pili accentuata passando, ri-
spettivamente, da 109,0 a 1068 e da 114,7 a 1096. Infine, il clima futuro aumen-
ta (da 1135 a 1166). Con riferimento alle imprese, segnali eterogenei provengo-
no dai quattro comparti indagati. In particolare, Iindice di fiducia diminuisce nel
comparto manifatturiero (da 113,7 a 113,4) e in quello del commercio al detta-
glio (da 1066 a 1049) mentre aumenta nelle costruzioni (da 1588 a 159,7) e, in
misura marcata, nei servizi di mercato (da 94,9 a 100,5). Quanto alle componenti
degli indici di fiducia, nella manifattura peggiorano sia i giudizi sugli ordini sia le at-
tese sulla produzione in presenza di un decumulo delle scorte; nel commercio al
dettaglioi giudizi sulle vendite si deteriorano, le scorte sono giudicate in accumu-
lo mentre le attese sulle vendite sono in aumento. Per quanto attiene il comparto
delle costruzioni e quello dei servizi, tutte le componenti sono in miglioramento.
In relazione allandamento della fiducia nei macrosettori produttivi esaminati per
ciascun comparto, nel manifatturiero si segnala una diminuzione nei beni stru-
mentali a fronte di un aumento dellindice nei beni intermedi e una stabilita nei
beni di consumo. Per le costruzioni si evidenzia un incremento nel settore del-
la costruzione di edifici e, in particolare, in quello dei lavori di costruzione specia-
lizzati. Con riferimento ai servizi, lindice di fiducia aumenta in tutti i macrosettori
con una risalita piti decisa nel trasporto e magazzinaggio e nellinformazione e co-
municazione. Relativamente ai circuiti distributivi del commercio al dettaglio, 'in-
dice di fiducia registra una caduta nella distribuzione tradizionale e un aumento
nella grande distribuzione. Segnali, in generale, piuttosto buoni. Aimeno cosi pare.
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_Splendidi protagonisti
| Big Spender della Silver Economy
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Sia emergendo una poienza economica a cui il mondo
. dell'advertising e del marketing guarda con sempre .
maggiore interesse: *I'economia d’argento” dispone

. di denaro e tempo libero da spendere in quantita e nel
‘giro 'di un friennio arrivera a valere oltre 5,7 trilioni di

'

di Daniele Bologna

ta emergendo una potenza eco-
nomica a cui il mondo, e [ltalia
in particolare, guarda con sempre
maggiore interesse. £ quella del-
la Silver Economy: ex “baby boo-
mers” ora trasformati in “splendidi
sessantenni” con denaro e tempo libero da spen-

dere. In due parole: Big Spender. Secondo una sti-
ma realizzata da Oxford Economics e Technopolis
Group, si calcola che entro il 2025, solo in Europa,
“leconomia dargento” arrivera a valere oltre 57 tri-
lioni di euro, pari a quasi un terzo del Pil delUnione
Europea, e dara lavoro a 88 milioni di persone. Se-
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condo le stime dellOnu, il 10% della popolazione
mondiale nel 2000 era rappresentato dagli over 60 e
questo segmento demografico rappresentera com-
plessivamente il 15% della popolazione alla fine del
2025 e il 21,8% entro il 2050, raggiungendo un valo-
re totale di oltre due miliardi di persone. Di chi par-
liamo, pero, quando ci riferiamo ai protagonisti del-
"economia dargento™ E la generazione dei nati tra
il 1946 e il 1964, ancora piena di progetti e di con-
sumi a tutto tondo, anche perché caratterizzata da
adeguate disponibilita economiche. Le stime indi-
cano che nel 2025 sara composta da almeno 222
milioni di persone, pari al 42,9% della popolazione
europea. Non pitt adulti e neppure anziani hanno
voglia di divertirsi, ma assegnando una grande at-

“‘euro solo in Europa e'dard lavoroa 88 milioni di pe'rsone

R

tenzione alla salute. E in Europa, la nazione con la
percentuale pit alta di over 65 e proprio I'talia dove,
secondo una ricerca condotta da Tendercapital e
Censis, ci sono 13,7 milioni di anziani, pari al 22,8%
del totale della popolazione. Anche da noi, di con-
seguenza, lo sviluppo della Silver Economy é fonda-
mentale. Quali sono, allora, i settori per cui spen-
dono di pitt i gaudenti dai capelli grigi? Non solo
farmaci e salute, ma anche case (in ltalia circa 80 mi-
liardi di euro ogni anno), alimentare (33 miliardi e
per le famiglie Silver circa 517 euro al mese rispetto
ai 343 dei giovani). Spiega Massimiliano Valerii, Di-
rettore Generale del Censis: “Per anni abbiamo indi-
viduato i giovani come target di big spender ma ora
i veri big spender sono gli over 65, perché hanno un

A\

reddito basato su una pensione sicura che si rivalu-
tain base allinflazione. E con il Covid non hanno vi-
sto compromesso il loro potere d'acquisto, anzi han-
no risparmiato”. Non solo. ‘| Silver - continua Valerii
- sono i protagonisti dello spostamento demografi-
co, visto che nel 2025 saranno uno su tre e dal 2020
al 2040 aumenteranno del 38%, quando ben 19 mi-
lioni di persone saranno anziane”. Ne consegue che
leconomia sara sempre pitt a misura di questo seg-
mento, ma in modo completamente nuovo: “Han-
No una spiccata vita relazionale e opportunita am-
pie per procurarsi beni e servizi, oltre a possedere un
significativo potere d acquisto e molto tempo libero
- aggiunge Valerii -. Con la pandemia i loro consumi
voluttuari sono passati in secondo piano rispetto ai
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servizi alla persona e a quelli legati al mondo assicu-
rativo e finanziario; e spesso hanno sostenuto figli e
nipoti anche perché rappresentano la coda del pro-
cesso di crescita del dopoguerra, molto patrimonia-
lizzati e con disponibilita diimmobili”. In altre parole:

“Sono gli ultimi esponenti della cosiddetta “societa
affluente” che gode ancora dei frutti del proprio la-
voro e da elementi fragili sono diventati soggetti for-
ti che non corrono rischi di declassamento sociale
come accade ai loro figli” conclude Valerii.

I commenti

Annachiara Annino, partner di Lattanzio Kibs - real-
ta di eccellenza della consulenza strategica che ope-
ra a livello mondiale - commenta i dati derivanti dal

Le stime indicano che nel 2025

la generazione Silver sara composta

da almeno 222 milioni di persone,

pari al 42,9% della popolazione europea.
Non piu adulti e neppure anziani hanno
voglia di divertirsi, ma assegnando

una grande attenzione alla salute.

E in Europa, la nazione con la percentuale
piu alta di over 65 € proprio I'Italia

monitoraggio Silver Economy Network da tempo
awviato dalla struttura: “Abbiamo iniziato a studia-
re i Silver sei anni fa e abbiamo capito che ci trovia-
mo di fronte a un segmento piti ampio che parte
dai 55 anni e arriva fino ai 75, il cui potere d'acquisto
e rilevante e che appare anche molto curioso, sofi-
sticato e in grado di valorizzare le mode”. Non solo.
Durante la pandemia ha dimostrato di essere sem-
pre piu digitalizzato: “Se il 56% si € rilassato davanti
alla tv, il 53% ha scelto i social network, il 29% blog e
forum e il 27% la stampa online, ma soprattutto chi
ha comperato di pittin rtete & stato proprio il Silver”.
Certamente, quelle che prima erano le voci di spesa
pittimportanti, come la vita sociale fatta di ristoran-
ti, cinema e abbonamenti a teatri o concerti, stenta-
no a decollare. Almeno fino a oggi. Sfumano, cos, |
paradisi esotici e le vacanze per visitare civilta lonta-
ne tra varianti e divieti? Lalternativa & una bella casa
nel verde. “Il 75% dei Silver - racconta Annino - tra-
scorre le vacanze in Italia e soprattutto sceglie la sta-
gione intermedia in modo intelligente rinunciando
ad agosto, ma soprattutto nella scelta dellospitalita
si dimostra molto sensibile a una proposta ricettiva
che punta alla massima accoglienza” Ma cosa consi-
glia Silver Economy Network alle aziende? “Conqui-
stare la fedelta, puntare sull'intimita del brand e far
si che la marca diventi un valore” dice Annino. Altra
novita e lattenzione al segmento beauty: “Anche in
questo settore la fascia degli over 55 spende piui di
quella trai 35 e i 54 anni e di quella under 35 ed e
sensibile allinnovazione nel settore cosmetico sen-
za limiti di prezzo” sottolinea Annino. A fotografa-
re i luoghi di vacanza con cui i Silver hanno sostitui-
to i viaggi & invece Carlo Giordano, Amministratore
Delegato di Immobiliareit: “I limiti agli spostamenti
che abbiamo vissuto hanno ridisegnato le abitudi-
ni di viaggio che si sono dovute adattare alla “nuova
normalita” e in particolare gli over 50 stanno tornan-
do in ltalia per garantirsi un posto di evasione felice
in una delle aree piti tranquille e belle del nostro Pa-
ese. C un rinnovato interesse per le zone tradizio-
nalmente conosciute come buen retiro, soprattut-
to per chivive in grandi citta come Milano, Torino e
Bologna: parliamo di aree come il Monferrato, il Pa-
vese, i Grandi Laghi, la campagna piacentina. In que-
ste zone si scelgono soluzioni di grandi metrature
per godere di ampi spazi, di un‘aria di qualita miglio-
re rispetto a quella cittadina e di ritmi piti lenti. Que-
ste localita negli anni pre-Covid avevano perso char-
me, ma oggi stanno vivendo un rinnovato interesse
per lacquisto immobiliare per le vacanze, oltre che »
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Nella foto qui sopra, lo staff di Cocooners:

il nome nasce ispirato al film di Ron Howard
vincitore di due premi Oscar, “Cocoon -
L'energia dell'universo”, in cui una fonte

di energia sconosciuta rinvigoriva arzilli
vecchietti. E proprio lo storytelling della
pluripremiata pellicola € stato un elemento
fondamentale per creare una nuova narrativa
in grado di parlare a questa generazione

come soluzione per quel target over 50 attivo nel
mondo del lavoro e coinvolto nello smart working'.

Un interrogativo inquietante

Uno degli interrogativi pitt inquietanti sul futuro
e certamente andamento della popolazione, ge-
neralmente rubricato come crisi demografica, so-
prattutto nel nostro Paese. Il report Istat pubblicato
lo scorso novembre restituisce una fotografia pre-
occupante: la popolazione residente e in decresci-
ta (da circa 60 milioni a inizio 2020 a 54 milioni nel
2050 e a 47,6 nel 2070); il rapporto tra giovani e an-
ziani sara di uno a tre nel 2050 mentre la popolazio-
ne in eta lavorativa scendera in trentanni da circa il
64% al 53% del totale; entro dieci anni, '81% dei co-
muni avra subito un calo di popolazione (87% nel
caso di comuni rurali); entro il 2040, poi, una fami-
glia su quattro sara composta da una coppia con fi-
gli e pili di una su cinque non avra figli. Nel 2050, le-
ta media della popolazione si attestera a 50,7 anni; il

8

2048 sara I'anno in cui i decessi potrebbero doppia-
re le nascite (784 mila vs. 391 mila). Proprio questo,
secondo Alessandro Rosina, ordinario di Demogra-
fia e Statistica allUniversita Cattolica del Sacro Cuo-
re di Milano, e l'aspetto pit sensibile: “Non il declino
della popolazione in sé ma lessere diventati il Pae-
se nel quale, con piltintensita, la popolazione anzia-
na e quella giovanile evolvono in direzione opposta,
la prima in forte aumento e la seconda in sensibile
contrazione. Questi squilibri tra generazioni, gia da
tempo tra i peggiori al mondo, anziché contenerli |i
abbiamo lasciati allargare con il crollo continuo, ap-
punto, della natalita e i limiti nella capacita di gesti-
re in modo positivo i flussi migratori”. Nel 2040, 10,3
milioni di persone saranno destinate a vivere sole.
Questo ultimo dato ¢ interessante: gli uomini che
vivono da soli passeranno da 3,6 milioni nel 2020 a
4,3 milioni nel 2040 (+17%). Le donne sole sarebbe-
ro, invece, destinate ad aumentare da 5 a 6,1 milioni
(+23%). Da un lato, evidenzia una diffusione di mi-
cro-famiglie, dovuta anche all'instabilita coniugale,
che vede aumentare le famiglie composte da un ge-
nitore solo, maschio o femmina, con uno o pit figli
(nel 2020 i monogenitori erano in totale 2,8 milioni,
circa I11% del totale delle famiglie); & anche leffet-
to dovuto alla “murtazione genetica” della famiglia
stessa, che ormai ha ben poco a che fare con le im-
magini di copertina tipiche degli anni settanta, dove
emergevano per lo piu giovani coppie felici e sorri-
denti, a spasso con i figli sotto il sole domenicale”.

Soggetti attivi

Dallaltro lato, visto che la solitudine si accompagna
allavanzare delleta, l'aumento della sopravvivenza
porta a considerare unampia fascia di popolazio-
ne anziana come nucleo composto da soggetti non
pilt solamente passivi, cioé persone da mantenere e
basta: & sufficiente pensare alla funzione svolta tra-
dizionalmente dai nonni nella cura dei nipoti e nel
sostegno ai figli adulti nella recente crisi economica,
potendo contare su un reddito fisso e costante (la
pensione) e sui risparmi accumulati. Si tratta di uno
dei motori alla radice dello sviluppo della Silver Eco-
nomy, non solo in termini di supporto al peso della
vecchiaia (welfare e previdenza), ma anche di con-
sumi, benessere, qualita della vita, ovvero temi tra-
dizionalmente non pensati per gli anziani. Sempre
il professor Rosina nota che, a livello internazionale,
Italia del 2050 avra una popolazione di over 60 di
19 milioni, al secondo posto dopo il Giappone, e os-
serva che si tratta di un processo irreversibile. Intan-
to, secondo il ritratto che emerge da un recente stu-
dio di Confindustria, lover 65 medio italiano (non
pill “anziano’, ma, potremmo dire, “diversamente
giovane”) gode di una casa di proprieta, buone di-
sponibilita finanziarie e tempo libero in abbondanza
per condurre una vita sociale attiva, fatta di relazioni
con amici, praticando sport, permettendosi spesso
vacanze e con spazi da dedicare in misura crescen-
te ad attivita di volontariato: &, quindi, comprensibil-
mente, fonte e destinatario di beni e servizi sempre

pitt numerosi e diversificati. Non manca, natural-
mente, limpatto delle nuove tecnologie, non sol-
tanto per migliorare lassistenza socio-sanitaria, nel-
le sue varie forme, ma anche per creare cose nuove:
basti pensare allimpiego dell'Intelligenza Artificia-
le per combattere la solitudine. Benché apparen-
temente diversa, si colloca in questo medesimo
ambito la nuova frontiera del finanziamento della
lotta contro l'invecchiamento dei cosiddetti “inve-
stimenti in vita eterna”. Ingenti somme, ad esempio,
sono state pianificate dal fondatore di Amazon, Jeff
Bezos, per I'acquisto della startup “Altos Labs’, che i
occupa di “riprogrammazione cellulare” per inver-

tire la rotta della vita, cosi da prolungarla in con-
dizioni fisiche sempre migliori, reclutando esperti
accademici e importanti manager del settore far-
maceutico. Insomma, tutti questi temi ci riporta-
no allinquietudine iniziale: giovane o anziano che
sia, 'uomo vuole vivere. Sempre. Rifiuta, quinde, di
essere considerato un peso per la collettivita (fami-
liare o sociale) e di lasciarsi parcheggiare in un an-
golo. Anche 'economia, dunque, cosi come qual-
siasi prospettiva culturale (laica o religiosa) dovra
affrontare questa sfida. Si tratta, in fondo, di una ve-
rita elementare, profondamente e ineluttabilmente
connessa con l'esistenza di ognuno di noi.

EU
Silver
Economy

Ay
La startup dedicata

Startup innovativa dedicata alla senior economy,
fondata nel 2020 da Maurizio De Palma insieme a
Lorenzo Brufani, Carlo Giovanni Conti e Eliana Gan-
dolfi, Cocooners € una piattaforma web che offre
contenuti, prodotti e servizi creati e pensati per gli
over60 (e non solo). La struttura si pone come un
hub uncoventional che unisce un editoriale, un e-
commerce e una community. La startup ha avu-
to tra i partner di lancio nomi di spicco come Mu-
sement e My Cooking Box. Un hub di esperienze
che fonde insieme content e commerce in un'uni-
ca piattaforma web, con lobiettivo di aggregare la
community della generazione over 60, favorendo
un cambiamento culturale rispetto alla longevita.
Parliamo di una generazione “proactive’, con unal-
ta qualita della vita e innumerevoli passioni. Perso-
ne curiose e intraprendenti, che vivono nel presente,
sanno cosa sta succedendo nel mondo e si tengo-
no al passo con la tecnologia. Guardare allavanza-
re delleta non come un costo, bensi come una vera
e propria risorsa per il Paese, innescando circuiti vir-
tuosi in termini sociali ed economici. A partire dal-
la considerazione che i senior oggi vivono piti a lun-
go perché vivono meglio, per questo avremo un
+63,1% di over 65 nei prossimi ventanni. Sono lon-
gevi, ma anche attivi, tanto che oltre 7 milioni di an-
ziani contribuiscono con proprie risorse economi-
che al benessere della famiglia, di figli e nipoti; e il
valore del loro sostegno alle famiglie dei figli ogni »
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anno, in forma diretta o di acquisti di beni necessa-
i, prodotti e servizi, e pari a 54 miliardi. Il 39,9% del
totale della ricchezza posseduta dalle famiglie & nel-
le mani degli over 65. Ma non ¢ tutto: la spesa degli
over 65 nel nostro Paese viene stimata in 200 miliar-
di, ovvero un quinto dellintero ammontare dei con-
sumi delle famiglie, cifra che entro il 2030, secondo
le proiezioni di Confindustria, dovrebbe salire al 25%
del totale e nei successivi ventanni al 30%. A cio si
aggiunga che negli ultimi cinque anni abbiamo avu-
to un +384% di over 65 che sono andati in vacan-
zaeil +112,3% di loro che ha viaggiato per lavoro.

Sempre piu digitali

| senior sono, inoltre, sempre pili digitali. Il 75% de-
gli over 55 in ltalia si connette a internet pili volte al
giorno, il 75% possiede uno smartphone e la madesi-
ma percentuale ha almeno un account social (fonte
Ipsos). Tutto questo e altro va considerato quando si
parla di Senior Economy - o Silver Economy -, ovvero
economia della longevita, quellinsieme di beni, ser-
vizi, consumi, stili di vita che ruotano attorno a que-
sto universo sempre piti dinamico che con i suoi 4,2
miliardi di contributo al Pil e 78 milioni di occupati
nei vari settori in tutta Europa, puo rappresentare la
spinta per la rinascita delleconomia europea e italia-
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na dopo la crisi. “Leta & un numero, una convenzio-
ne sociale. Per alcuni & un traguardo, per altri & una
nuova partenza. Ed e per loro che leta diventa emo-
zione, sfida, scoperta, stimolo, incontro, curiosita, pas-
sione, magia, prime volte ancora e ancora e ancora.
Perché, per noi, leta non esiste. Siamo la vita che vivia-
mo, quella che abbiamo vissuto, ma soprattutto sia-
mo la vita che viviemo. Senza rinunce, in maniera pie-
na, perché ci meritiamo tutto il nostro tempo e siamo
grati per questo. Tenetevi leta, noi ci prendiamo la
vita” commenta Maurizio De Palma (co-founder e
Ceo di Coocooners) che cita subito il Manifesto Co-
cooners, firmato (anche) dal noto comunicatore e
scrittore pubblicitario Paolo labichino. “Quasi 60 mi-
lioni di persone in Italia hanno pit di 60 anni, diven-
teranno il 40% della popolazione italiana, in ventanni
la loro quota di ricchezza nazionale & passata dal 20%
al 40%, ma soprattutto i senior di oggi si descrivono
attivi, impegnati e dinamici. Vogliono essere valoriz-
zati, poter coltivare interessi, essere utili agli altri e im-
pegnati socialmente. Si percepiscono come persone
“ancora in cammino’, con molto potenziale da spen-
dere, magari in terreni diversi da quelli della loro vita
precedente. Ma questo target raramente viene consi-
derato dalle aziende e dai media che spesso ne dan-
no unimmagine stereotipata e lontana dalla realta”

L'energia dell’'universo

“Il'nome Cocooners, nasce ispirato al film di Ron
Howard vincitore di due premi Oscar, “Cocoon -
Lenergia dell'universo’, in cui una fonte di energia
sconosciuta rinvigoriva arzilli vecchietti. E proprio
lo storytelling della pellicola pluripremiata & sta-
to un elemento fondamentale per creare una nuo-
va narrativa in grado di parlare a questa generazio-
ne ridandogli la centralita sociale che merita” dice
ancora De Palma. Cocooners, nella pratica, prende
spunto dai modelli anglosassoni di successo come
Saga o Restless e realta come Startaté0 in Austra-
lia. Luoghi in cui la generazione senior & considera-
ta un valore aggiunto per il Paese, e non un peso.
La startup innovativa ha chiuso un round pre-seed
con family, friends and fools al momento del lan-
cio, nel 2020, per 250mila euro, seguito da una se-
conda iniezione di capitale a ottobre 2021 per altri
250mila euro con l'ingresso di InTarget, azienda lea-
der in Italia nei servizi di comunicazione digitale. Nel
2022 l'intenzione é di aprire un nuovo aumento di
capitale per il consolidamento dei risultati in Italia
prima di puntare a nuovi scenari internazionali. “Sia-
mo parte di SilverEconomy Network in Italia e Silver
Valley in Francia. Siamo stati incubati da 13P del Po-
litecnico di Torino e adesso accelerati da Immedia-
te di RSProductions con IntesaSanPaolo Innovation
Center e H-Farm”. La piattaforma multicanale lan-
ciata sul mercato a dicembre 2020 ha raggiunto pitt
di 100 mila users/mese e 350 mila pagine viste con
30 mila registrati e un reach su Facebook di oltre un
milione di persone in target. Le persone chiave di
Cocooners sono: Viviana Musumeci (Responsabi-
le Editoriale), Andrea Piccone (Responsabile Com-
merciale), Pier Paolo Calza (Content Manager) e
Elisabetta Bonfanti (Responsabile Travel), supporta-
ti per le attivita marketing da InTarget e Adintend.
Nel CdA figura anche Nicola Tanzini, Presidente e
founder di- InTarget. Viaggj, libri, film, serie tv, musi-
ca, moda, food, salute, risparmi, benessere, sono solo
parte dei servizi a cui punta la startup, nellimmedia-
to futuro. Nel frattempo, e nonostante il periodo di
emergenza sanitaria, sono stati lanciati i primi servizi
volti a far vivere esperienze di socialita e tempo libero
ai Cocooners, come le gite giornaliere con guide sele-
zionate o pacchetti viaggio dove € possibile ritrovar-
si con persone che condividono lo stesso approccio
alla vita. Dal mondo della salute a quello dellintratte-
nimento, la startup, grazie alla sua piattaforma digitale
si pone anche come sito web dove trovare servizi utili:
le convezioni medico-sanitarie (ad esempio quelle in
collaborazione con AON), ma non mancano i servi-
zi di pleasure come corsi di cucina (in collaborazione
con Le Cesarine), corsi di lettura, e tanto altro. In fu-
turo la piattaforma attivera veri e propri servizi di ag-
gregazione della community, forte degli ottimi risul-
tati di ingaggio che sta avendo sui social, Facebook in
particolare. Cocooners & anche un luogo ideale per i
brand che vogliono parlare ai senior in modo innova-
tivo: numerosi progetti in questa direzione sono stati
realizzati con aziende come Feltrinellli, Gillead, Grup-
po Ontex, e tanti altri sono nuovamente in cantiere.
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NELLA LORO LINGUA
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Linfervista La sent
quella voce? Audioboost
e |I'evoluzione costante
dello SpeakUp Article

Tempo di primi bilanci per la realta guidata da Cristina
Pianura e incubata da Podcastory, factory di cui € Ceo
Davide Schioppa.Tra progressi tecnologici, credibilita
offenuta agli occhi degli editori, accordi, via americana,
previsioni, esplosione dell offerta e future monetizzazioni

di Davide Sechi

ome un gioco di presti-

gio, la parola scritta che si

trasforma in voce, la stes-

sa che dal nero su bian-
co della pagina, allerta anche gli altri
sensi, magari pil riposati dopo una
giornata visivamente stressante, ma
e solo un'ipotesi, una delle possibili
variabili, anche dette necessita. Fatto
sta che la trasformazione della parola
in suono ¢ un dato di fatto e ogni mi-
nuto che passa diventa sempre pilu
chiara, gestibile, autorevole. Ma per-
ché tutto questo avvenisse, & volu-
to un colpo di mano, quello di Cri-
stina Pianura, tra le massime esperte
di programmatic nel nostro Paese,
la quale ha fatto uno squillo a Davi-
de Schioppa, Ceo di Podcastory. Da
quel giorno, mentre intorno la gente
vagava in preda ai primi spasmi estivi,
furono poste le basi di Audioboost:
la prima audio native company ita-
liana specializzata nello sviluppo di
una tecnologia per il text to speech
a disposizione degli editori, propo-
sta con una formula SaaS. Tutti i pro-
duttori di contenuti digitali possono

ora avere una soluzione tecnicamen-
te semplice ma molto qualitativa per
trasformarli in podcast. Il testo che
si tramuta automaticamente in au-
dio rappresenta la nuova frontiera
dellinformazione e della conoscen-
za digitale. Audioboost converte au-
tomaticamente i contenuti testua-
li in contenuti audio, con un livello
qualitativo elevato e con una faci-
lita di implementazione specifica-
mente pensata per la struttura di un
siti webs: si tratta dello “SpeakUp Ar-
ticle” o audio in-article. Grazie allAl,
lo Speak Up Article legge automati-
camente il contenuto testuale della
pagina ignorando le parti irrilevanti e
genera il podcast in tempo reale su
qualunque contenuto article del sito
web. Non solo, il widget Audioboost
in pagina puod richiamare anche al-
tri podcast correlati al contenuto in
una Play List studiata insieme. Crazie
a una tecnologia in continuo svilup-
po e miglioramento, Audioboost ri-
sponde cosi ad almeno tre esigenze
che si sono disvelate sul mercato edi-
toriale: fornire un nuovo servizio edi-
toriale per la tecnologia audio; creare
inventory podcast per il mercato del
digital audio e, dunque, una inedi-
ta revenue stream per gli editori; far
nascere una piattaforma distributiva
per il seeding di contenuti podcast
su audience qualificate e targetizza-
te presso un network di editori pre-
mium. Nel frattempo, lestate e tra-
scorsa, lautunno anche, le festivita
natalizie sono volate, si sente profu-
mo di carnevale, quello del 2022, oc
corre sbrigarsi per capire come si sia
evoluto il progetto allinterno dei pri-
mi canonici sei mesi. Di sicuro Audio-
boost ha sollecitato I'interesse del set-
tore, sono cominciate a fioccare le
collaborazione, gli accordi, le part-
nership. Alcuni esempi: la stretta di
mano sancita con Adsonica, socie-
ta americana inventrice della solu-
zione tecnologica per l'Audio Display

Podcast ry

» Podcastory’

Advertising, con ripercussioni imme-
diate ed esclusive per il mercato na-
zionale. Audioboost potra abilitare
agenzie creative e clienti alla produ-
zione di Display Audio Ads, adat-
tando la normale Standard Display
in un AudioBanner. Grazie alla tec
nologia di Adsonica ora disponibile
in ltalia, sara possibile combinare in-
sieme display ads, audio e immagini
in a singolo semplice file Html 5 che
puo essere erogato da un qualunque
Adserver o DSP come una normale
creativita banner. Gli advertiser, oltre
alle normali metriche display, dispor-
ranno inoltre di ulteriori audio relati-
ve all'ascolto del podcast o dellaudio
embeddato nella creativita quali, per
esempio: Listen Rate, Listen-Through
Rate, Engagement Rate, Clicks, Click-
Through Rate and Impressions. Vie-
ne, allora, superata la logica della Di-
splay “muta” e evitati gli elevati costi
di erogazione del video. Uintegrazio-
ne di elementi audio al banner con-
sente di accompagnare il testo scrit-
to con la voce e anche di aggiungere
elementi di engagement alla creativi-
ta quali, per esempio: suoni specia-
li o sound logo, Audio Call to Action,
voci distintive, trailer di podcast, tra-
sformando, cosi, un normalissimo
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banner in un potente strumento di
ingaggio. L'audio ¢ attivabile solo al
click dell'utente e puo fare da traino
per un successivo click through ver-
so il sito o la call to action contenuta
nel banner stesso. E ancora: per i let-
tori di LiberoQuotidiano.it e almeno
altri trenta siti web, tutti di alta qua-
lita, appassionati di podcast, e ora
possibile fruire i contenuti del gior-
nale online anche in versione audio
del tutto gratuitamente. Migliaia di
articoli sono adesso disponibili ai let-
tori-ascoltatori del sito, con possibi-
lita di ascoltare le ultime news pub-
blicate ora dopo ora in ordine di
priorita. Audioboost ha prestato
grande attenzione al rispetto del let-
tore-ascoltatore, adattando lo Spea-
kUp Article alla convenzioni testuali
dei siti per fornire un prodotto au-
dio di qualita e capace di accogliere
le richieste di ogni editore. Ed eccoci,
quindi, di nuovo al cospetto di Cri-
stina Pianura, tra bilanci, precisazioni,
progetti, stime e visioni innovative ».

Un primo punto

e a capo dai risvolti
positivi: come stanno
reagendo gli editori?
«Direi piuttosto bene. Possiamo

media&pubblicita

contare gia una trentina di siti inte-
ressati che hanno inserito il nostro
widget, SpeakUp Article, brand regi-
strato che permette di gestire la sin-
tetizzazione audio, apre a un Au-
dio-CMS che consente alleditore la
pubblicazione, con estrema fedelta
al testo, con possibilita di ri-sintetiz-
zare e cancellare la diffusione».

Vogliamo fare i nomi?
Con quali strutture
state gia collaborando?
«Siamo al lavoro con LiberoQuoti-
dianoit, MediaPrime, Triboo, Grup-
po Maggioli, Innovative Publishing,
Sportcom, per citarne alcuni. Tutte
partnership che ci danno la possibi-
lita di misurarci con strutture testua-
li, con contenuti diversi. Nel corso di
questanno ci focalizzeremo sullau-
dio contestual advertising, sulla clas-
sificazione semantica di tutti i con-
tenuti che entrano nel nostro cloud,
per poter operare su forme di tar-
getizzazione di tipo contestuale. Sa-
remo i primi a poter usufruire della
targetizzazione semantica, per una
brand safety evoluta. Nessun altro
ha la possibilita di trattare semanti-
camente un contesto audio .

Quanti podcast avete
pubblicato fino ad ora?
«Siamo intorno a 20mila in appena
tre mesi, tutti disponibili nel nostro
cloud e sui vari siti, pronti per esse-
re ascoltati. E per noi si tratta di un
dato assolutamente significativo. |l
tasso di conversione oscilla tra il 5 e
il 10% sul totale delle visite. La dura-
ta media di ascolta si attesa, invece,
a un minuto e mezzo, ma gli utenti
ascoltano mediamente 2,5 podcast,
mentre il tempo speso ad ascolta-
re i nostri podcast durante il mese
di gennaio, misurato in ore, & arriva-
to a sfiorare quota diecimilal. Crazie
alla playlist integrata di dieci podcast
correlati, potenzialmente, un utente
potrebbe sostare su un sito davvero
per lungo tempo e ascoltare conte-
nuti specifici anche per un‘ora».

I prossimi step?

«Continueremo a sviluppare meglio
un prodotto che sia capace di inter-
pretare il testo anche nella lettura,
con lo sviluppo del linguaggio neu-
rale, dellintelligenza artificiale. Oc-

correra formare e potenziare dataset
fonetici, il che significa pronuncia-
re bene acronimi, nomi, sigle... Stia-
mo costruendo un marketplace di
audio adv: tutti i podcast ospitano
spot audio, in media due audio roll
ciascuno. Sul fronte degli audio ban-
ner, abbiamo recentemente avvia-
to una collaborazione strategica con
Adsonica, societa americana che ha
sviluppato la tecnologia per embed-
dare i podcast, i contenuti audio, gli
mp3 all'interno di un'immagine, in un
banner. A dieci anni dalla nascita del-
la video adv, siamo pronti a cavalcare
laudio banner nel migliore dei modi».

Che tipo di obiettivi

si & posta Audioboost?
«Vogliamo posizionarci sul mondo
publishing, far crescere il marketpla-
ce, accelerare la vocalizzazione della
comunicazione e dei contenuti. Ci
si chiede sempre come si possa mo-
netizzare un podcast. Ebbene, ec
colo il modo: la nostra risposta, con
una strategia di prodotto e di logica
di pianificazione. Senza stravolgere i
flussi della filiera, creando piuttosto
una nuova strada, un elemento in
pitt. | contenuti anche quelli pitt lun-
ghi diventano fruibil, si creano nuo-
vi KPI di efficacia, di monetizzazio-
ne, legati al podcast e non solo alla
pagina web, si forma una comunita
di ascoltatori. Si tratta di una forma
inedita e complementare a cio che
gia esiste, facilmente comprensibi-
le e realizzabile sia per il cliente che
per il centro media. Ci piace pensare
di essere |'anello di congiunzione tra
il modello “radio” e il modello web».

Audioboost e il futuro
dell’audio: quali
possibili scenari?

«Nei primi sette mesi abbiamo ri-
scontrato  un interesse  crescente,
molta attenzione; € questo il mo-
mento giusto per creare un prodotto
inedito. Gli editori che ci hanno dato
fiducia sono stati molti, importanti
per sviluppare sempre meglio lo Spe-
akup Article. Oggi il prodotto é deci-
samente migliore rispetto alle prime
versioni beta. Ci siamo misurati su ol-
tre trenta properties. La componen-
te audio si diffondera, anche in for-
me diverse, con differenti strategie
editoriali, entro il prossimo anno, in
una forma sintetizzata, “speakerata’,
ma lesplosione dell'offerta audio sara
clamorosa. Certo, ci auguriamo che
con levoluzione del prodotto anche
la monetizzazione segua».

13



media&pubblicita
Scenari Digital Marketing: i cinque
trend per interpretare I'incerto 2022

Gestione della privacy, le novitd in fema di social media,
la necessitd di considerare un approccio piu consapevole
e rispettoso: il punto sull'evoluzione in corso nel seftore con

Andrew Warden, Chief Marketing Officer di Semrush

di Davide De Vecchi

egli ultimi due anni & au-

mentata notevolmente la

presenza online a livello

globale, sia per quanto ri-
guarda il numero di utenti che quotidia-
namente si connette, sia per il numero
di ore trascorse a navigare. Internet € in
continua evoluzione, subisce linfluenza
del mondo “reale” e dei comportamen-
ti degli utenti che lo compongono. Per
questo, chi si occupa di marketing (che
certo, oggi, non puo prescindere dalles-
sere anche digital) deve tenere con-
to di cio che accade, studiarlo e com-
prenderlo, prevederlo e saperlo gestire
in proprio favore. “Non tutti i fenomeni,
perd, hanno lo stesso peso - spiega An-
drew Warden, Chief Marketing Officer
di Semrush -, Se qualcosa dura appena
un anno, non & un trend ma una moda
effimera che non andra a incidere sul-
le strategie a lungo termine, ma potra
influenzare le azioni nel breve periodo.
Pensiamo, ad esempio, alla rapida asce-
sadi Clubhouse, che in poco tempo ha
avuto un altrettanto rapido declino. Per
costruire, invece, una strategia vincen-
te di digital marketing per il 2022 abbia-
mo individuato le tendenze del marke-
ting digitale che sono qui per rimanere
e con ogni probabilita avranno un im-
patto considerevole sul modo di com-
mercializzare i nostri prodotti o i nostri
servizi a lungo termine”. | trend indivi-
duati da Semrush che influenzeranno
il digital marketing nel corso di tutto il
2022 sono in tutto cinque.

Pagare con i dati

Sono finiti i giorni in cui la gente pen-
sava che il web fosse gratis e che i siti
consultati non chiedessero nulla in
cambio. Sempre pili utenti sono oggi
consapevoli del fatto che spesso bi-
sogna “pagare” con i dati personali.
La lunga serie di vicende sulla privacy
(dallo scandalo Cambridge Analyti-
ca di Facebook del 2018 alla recen-
te controversia sulla condivisione dei
metadati di WhatsApp) sta rafforzan-
do queste convinzioni. Recentemen-
te Apple ha cambiato la sua politica
in fatto di privacy, imponendo alle app
una maggiore trasparenza. L'80% degli
utenti ha scelto di non essere traccia-
to dalle applicazioni mobili e questo
cambio di politica ha avuto impor-
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tanti effetti sui mercati. Snapchat, ad
esempio, ha perso il 30% del valore
azionario. Google, invece, ha fatto un
passo avanti, introducendo liniziati-
va FLoC che dovrebbe sostituire i coo-
kie, il modo in cui ora le persone sono
tracciate sul web. | commercianti do-
vrebbero tornare alla raccolta di dati di
prima mano, attraverso indagini via e-
mail sui clienti, sondaggi sui social me-
dia e interviste di persona. Bisogna, poi,
considerare di rivedere i costi di acqui-
sizione dei clienti ai fini del budget leg-
germente pill alti, e fare attenzione ai
tassi di conversione. Le strategie orga-
niche diventeranno pilt importanti
che mai, quindi conviene attenersi alle
strategie Seo “classiche” che assicurano
la crescita organica: eseguire un audit
tecnico Seo del sito web; ottimizzare
per le parole chiave rilevanti; prepara-
reil sito per Core Web Vitals. | cambia-

menti pitt innovativi nel panorama dei
social media hanno a che fare con tre
T: Tik Tok e stato il primo ad aver mi-
nato il predominio di dominio di Fa-
cebook, YouTube e Instagram. Entro
la fine del 2022 raggiungera 1,5 miliar-
di di utenti. Preparare, allora, il business
su TikTok se si vuole puntare a quei ra-
gazzi tra i 10 e i 49 anni: alcune azien-
de, come Nerf, stanno gia assumendo
CTTO, ovvero Chief TikTok Officers.

Poi, spicca levoluzione di The Goldfish
Myth: fa riferimento alla capacita di at-
tenzione degli utenti, che non & cosi
breve come si pensava. La soluzione,
quindi, non e proporre contenuti di
breve durata, ma contenuti che cat-
turino l'attenzione delle persone all'ini-
zio, e loro rimarranno fino alla fine. E
poi Twitch, la piattaforma che e, forse,
la principale beneficiaria dellascesa del
gaming e del live streaming. Con 500
milioni di nuovi concorrenti che sono
entrati nel mercato del gioco negli ul-
timi tre anni e 280 miliardi di dollari in
tasca, lindustria del gioco € assoluta-
mente in crescita. Secondo i calcoli di
Semrush Traffic Analytics, oggi Twitch
contaoltre T miliardo di visitatori men-
sili. Siamo, intanto, nellera del supera-
mento delle logiche b2b o b2c. Oggi
lapproccio vincente e Human2Hu-
man. | brand, ora, sono definiti da cio
che rappresentano: la cultura e i valo-
ri dell'azienda. Il tono di voce sta diven-
tando sempre pit rilassato. Questo si-
gnifica parole pit disinvolte, spazio per
[umorismo e un linguaggio a misura
d'uomo. Invece di utilizzare un linguag-
gio aggressivo e convincente, i marchi
stanno attivando la “modalita suggeri-
mento’, lasciando trapelare la loro su-
periorita e rilevanza piuttosto che but-
tarla in faccia ai potenziali clienti.

Piu consapevolezza

Questo punto abbraccia diverse sot-
to tendenze, a partire dalleco marke-
ting: prodotti sostenibili che promuo-
vono leco-consapevolezza. Poi, spicca
|a trasparenza, ovvero nessun trucco di
marketing che inganni i clienti, insieme
a diversita, equita e inclusione: cultura
intra-aziendale, dunque, con uno spe-
cifico approccio ai clienti, ai fornitori e al
resto. Alcuni suggerimenti per una stra-
tegia di marketing consapevole sono:
sbarazzarsi di pop-up e design oscuri
che abbassano lesperienza dellutente,
prediligendo design reattivi che si adat-
tino a tutti i tipi di schermo/dispositi-
vo; ottimizzare il sito anche per uten-
ti non vedenti o ipovedenti; impiegare

ARIA (Accessible Rich Internet Appli-
cations) per faciliare la lettura della pa-
gina web tramite script e widget rigo-
rosi; essere attenti allambiente; passare
al green computing (informatica eco-
sostenibile); adottare in tutta lazienda
misure ecologiche con stazioni di rici-
claggio, raccolta differenziata e cosl via.

Unirsi al metaverso

Facebook non scherzava quando de-
cise di annunciare che stava costruen-
do un metaverso. PWC prevede un
aumento di 15 trilioni di dollari nel Pil
globale entro il 2030 grazie a realta vir-
tuale e realta aumentata. Del resto, NFT
(non-fungible token) & stata la parola
del 2021. Secondo i dati di Semrush, le

ricerche su Google per NFT sono cre-
sciute del 5.400% da gennaio a ottobre
2021. Dalla campagna di vaccinazione
del Brasile all'interno del mondo virtua-
le di GTA (Pfizer Brazil ha raggiunto la
comunita di gioco distribuendo del-
le bende blu al braccio ai personagg
di GTA, per indicare che il personaggio
aveva ricevuto il suo vaccino) alla giac
ca Meta di Shirleen, i marchi e persino
i governi stanno entrando nel mondo
virtuale per accelerare gli sforzi di co-
municazione. Il posizionamento del
marchio nei mondi virtuali & una par-
te inevitabile del marketing futuro. E se
non si conosce nel dettaglio il modo di
farlo nei prossimi anni, si potrebbe par-
tire da una posizione difficile.
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Budget &
Management
Stellantis affida
Alfa Romeo

a Havas Milan

La casa automobilistica ha scelto
I'agenzia creativa del gruppo
Havas per le prossime campagne
pubblicitarie internazionali dello
storico marchio dopo un’attenta
fase di consultazione che ha visto
coinvolte nel piTCh diverse strutture

ll

di Daniele Bologna

a casa automobilistica del

gruppo Stellantis ha scelto

lagenzia creativa del gruppo

Havas per le prossime cam-
pagne pubblicitarie internazionali.
Alfa Romeo, storico marchio di Stel-
lantis, dopo una fase di consultazio-
ne che ha visto coinvolte diverse
agenzie, ha assegnato, infatti, ad Ha-
vas Milan lincarico dellideazione e
dello sviluppo creativo delle prossi-
me campagne pubblicitarie desti-
nate al mercato globale. La partner-
ship tra AlfaRomeo e lagenzia verra
inaugurata in occasione dei prossi-
mi imminenti lanci del Biscione: tra
tutt, il lancio di Alfa Romeo Tonale,
il primo modello ibrido del brand,
appena presentato alla stampa,
con on air previsto a giugno 2022
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NELLA FOTO QUI SOPRA,
IL COMITATO ESECUTIVO
DELL'AGENZIA IN ITALIA

e che sancira linizio del nuovo cor-
so di posizionamento come global
premium brand. “La collaborazio-
ne con Havas Milan per lo sviluppo
delle prossime campagne pubblici-
tarie rappresenta un elemento im-
portante per Alfa Romeo nel pro-
cesso di affermazione come Brand
Premium Globale - spiega France-
sco Calcara, Head of Global Marke-
ting & Communication di Alfa Ro-
meo -. Siamo entusiasti di iniziare
questo percorso insieme, in un mMo-
mento di straordinaria importanza
per Alfa Romeo, come il lancio del-
la nuova Tonale: un modello che se-
gna una vera e propria metamorfosi

del brand” Pur rimanendo fedele al
proprio Dna di nobile sportivita ita-
liana dal 1910, con Tonale, Alfa Ro-
meo evolve, dunque, radicalmen-
te e si proietta nella nuova era della
connettivita e dellelettrificazione.

Il commento

“La neonata partnership con Alfa
Romeo e enorme motivo di orgo-
glio e soddisfazione per Havas, che
inaugura, cosi, l'anno nel migliore
dei modi. Alfa Romeo e per noi ita-
liani sinonimo di cuore, passione; ed
é proprio quello che abbiamo mes-
so in questo lavoro, che ci ha diver-
tito ed emozionato al tempo stes-
s0. Siamo entusiasti per la possibilita
di lavorare per un brand storico del
Paese in un momento cosi impor-
tante per Alfa Romeo” commenta
Manfredi Calabro, Chairman & Ceo
di Havas Creative Group ltaly. “Ha-
vas & molto onorata della fiducia di
Alfa Romeo, uno dei pittimportan-
ti simboli dello spirito dell'ltalia glo-
bale nel mondo. Il nostro team di
Havas Milan ¢ particolarmente en-
tusiasta di essere il suo partner crea-
tivo globale in questo momento di
trasformazione” aggiunge Raphael
De Andreis, Chairman South of Eu-
rope Havas Creative. Il mondo del
business & cambiato con una tra-
sformazione radicale di valori, bi-
sogni, aspettative di aziende e pro-
fessionisti. E al centro, ancora pil
rilevante, la comunicazione si &
confermata quel fattore intangibi-
le che crea valore attraverso le re-
lazioni: delle persone con i loro tar-
get di business, delle aziende con i
propri stakeholder, dei brand con i
consumatori e le proprie commu-
nity. Havas Creative Group ltaly, che
raggruppa le divisioni Advertising,
Eventi, Public Relations e Digital
Transformation, ha un bagaglio uni-
co di competenze specialistiche in
tutti i settori della comunicazione e
intende metterlo a servizio di un Pa-
ese che sta ripartendo con slancio e
su basi nuove. La guida del Grup-
po in ltalia viene affidata a Manfre-
di Calabro (gia Ceo di Havas Milan)
in qualita di Chairman & Ceo Ha-

ANVNIA C
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vas Creative Group ltaly. Caterina
Tonini, gia Ceo Havas PR Milan, vie-
ne nominata Vice Chairman di Ha-
vas Creative Group ltaly. La nuova
governance di Gruppo si costituisce
attraverso la nascita di un Comitato
Esecutivo che coinvolge - con spe-
cifiche deleghe - le figure di riferi-
mento e maggiore expertise nelle
varie societa del Gruppo per offri-
re ai clienti un servizio realmente in-
tegrato e diffondere e sostenere la
cultura dellinnovazione e della so-
stenibilita: Manfredi Calabro, Chai-
rman & Chief Executive Officer di
Havas Creative Group ltaly; Cateri-
na Tonini, Ceo Havas PR Milan: de-
lega Environmental, Social and Cor-
porate Governance; Riccardo Esse,
Chief Financial Officer Havas Crea-
tive Group ltaly: delega Finance &
Regulation; Manuela Trentini Mag-
gi, Head of HR & Ceneral Service
Havas Village Italy: delega Ethics &
HR; Daniele Silvestri, Managing Di-
rector Havas CX Iraly: delega Digi-
tal Transformation; Luissandro del
Gobbo, Chief Creative Officer Ha-
vas ltaly Adv: delega Executive Cre-
ation Direction; Marta Gorio, Ge-
neral Manager Havas Events Milan:
delega Experience and Connec
tion. “Havas Creative Group ltaly -
dichiara Manfredi Calabro - ha al
suo interno le competenze vertica-
li in ambito di creativita, comunica-
zione, digital transformation, consu-
lenza ESG, tech e data management
& integration che si sono distinte su
progetti di valore per clienti italia-
ni e di profilo internazionale e che
ora possono diventare patrimonio
comune per quella trasformazione
economica e culturale decisiva di
cui I'talia ha oggi assoluto bisogno.
Competenze e specializzazioni che
interagiscono in modo osmotico
per poter generare idee e soluzioni
ancora pilt innovative in favore dei
nostri clienti. Grazie anche alla visio-
ne strategica della nuova governan-
ce continueremo, dunque, a pro-
porre e realizzare investimenti per
consolidare ulteriormente e allarga-
re costantemente questo patrimo-
nio di conoscenze e di talent”.
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Editoria Debutta
Login:, sistema
editoriale di
Corriere della
Sera dedicato
d Innovazione
e fecnologia

Un originale portale per I'accesso

a approfondimenti, tendenze, novitd

e prodofti correlato a due mondii
essenziali nel quadro di una rivoluzione
digitale che ormai e diventata realtc

di Davide De Vecchi

nline su corriere.t e nel-

le edicole italiane ha de-

buttato dalla fine di feb-

braio Login; il nuovo
sistema editoriale di Corriere della Sera
dedicato alllnnovazione e alla Tecno-
logia. Un portale d'accesso a appro-
fondimenti, tendenze, novita, prodot-
ti, nel mondo dellinnovazione, della
tecnologia e di quella rivoluzione di-
gitale ormai diventata realta. Un siste-
ma che si sviluppa su carta e in digi-
tal edition con il mensile; online con il
sito, le newsletter e i profili social dedi-
cati; live con gli eventi e in audio con i
progetti podcast. “Ognuno di noi si sta
costruendo la sua casa digitale - spiega
Daniele Manca, ViceDirettore del Cor-
riere della Sera e responsabile dellarea
Economia e Innovazione -. Oggi come
non mai abbiamo bisogno di avere al
nostro flanco in ogni momento chi
puO assisterci in questo NUOVO Mon-
do” In edicola lo scorso 28 febbraio
gratis con il Corriere della Sera - sot-
to la responsabilita editoriale di Pao-
la Pica (mensile) e Federico Cella (area
web) - nel primo numero di Login: era-
Nno ospitati numerosi interventi e con-
tenuti inediti: il contributo a firma di
Vittorio Colao, Ministro per Ilnnova-
zione tecnologica e la Transizione di-
gitale, e lintervista a Cristina Messa,
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Ministro dell'Universita e della Ricer-
ca. Poj, i social visti da Aldo Cazzullo
e la “diplomazia dello spazio” raccon-
tata da Giovanni Caprara attraverso
lesperienza e le voci dellastrofisica Si-
monetta Di Pippo, di Simonetta Che-
li, prima donna direttrice dei Program-
mi di Osservazione della Terra dell Esa,
dellingegnere aerospaziale Amalia Er-
coli-Finzi e di Samanta Cristoforetti,
[astronauta italiana pitt famosa. Nel
numero anche i focus sulle startup,
nellanalisi di Daniele Manca, e l'inno-
vazione sociale del progetto Mind; l'in-
tervento del matematico Paolo Zelli-
ni; archistar e fondatore di Big Group,
Bjarke Ingels; il servizio sulla Ducati in
MotoGCP, regina anche dei big darta.
Tra le novita, le pagine dedicate a Data
Journalism, Guide, Prodotti. E anco-
ra, la Storia delllnnovazione e la Storia

LA PORTA D’ACCESSO A INNOVAZIONE,
TECNOLOGIA E RIVOLUZIONE DIGITALE

LIOGIN: tocwtoptatmeasions b

Bl non risponele, probiemi all assistente

fmaeon in it Furopa

LOGIN: & un progetta multipiattaforma che vuole essere punto
di riferimento per la community tecnologica, scientifica e per aziende

up. Approfondimenti, storie, novi

carta e in digital edition

luned| del mese; enline con il sito,
i social dedicat); live con gli eventi e in audio

€on | progetti podcast

Non perdere la diretta di presentazione di LOGIN: il 28 febbralo
alle ore 16:00 In streaming su corriere.it e sul canall social.

IUprimo numero & in edicola il 28 febbraio gratis con Corriere della Sera.
Sequici su login.corriere.it e sui canali social.

del Futuro, rispettivamente a firma di
Massimo Sideri e Michela Rovelli.

Diretta streaming

E proprio lo scorso lunedi 28 febbraio
Login; inoltre, ha dato appuntamento
ai lettori alle ore 16,00, in diretta strea-
ming su corriereit, per incontrare mol-
ti dei protagonisti del primo numero.
Insieme a Daniele Manca, Paola Pica
e Federico Cella sono stati in collega-
mento Vittorio Colao, Ministro per
IInnovazione tecnologica e la Transi-
zione digitale, e Maria Cristina Messa,
Ministro dell'Universita e della Ricerca;
Michele Centemero, Country Mana-
ger per ['talia di Mastercard; Simonet-
ta Di Pippo, astrofisica; Massimiliano
Garri, Direttore Innovation and Mar-
ket Solutions di Terna; lo scrittore Pa-
olo Giordano; Giovanna lannantuoni,

UBERTO
FORNARA

Rettrice dell'Universita Bicocca di Mi-
lano; Donatella Sciuto, Prorettrice del
Politecnico di Milano, Gianmario Ve-
rona, Rettore dellUniversita milane-
se Luigi Bocconi. “Quando abbiamo
presentato Login: ai nostri clienti, ab-
biamo riscontrato subito un forte in-
teresse - commenta Uberto Fornara,
Amministratore Delegato di CairoRcs
Media -. Linnovazione tecnologica e
lo sviluppo digitale rappresentano te-
matiche strategiche per tutte le azien-
de di ogni settore. Ci siamo presentati
al debutto di questo nuovo progetto
con un alto numero inserzionisti, con
cui abbiamo riempito tutti gli spazi di-
sponibili” Il lancio di Login: € stato sup-
portato da una apposita campagna
pubblicitaria realizzata dallagenzia Hi!
Comunicazione e sviluppata sui mezzi
di proprieta dello stesso gruppo RCS.

Il tuo progetto piu importante? Il prossimo.

Eventi, convention, incentive, loyalty program, digital marketing. Il tuo prossimo brief affidalo a Next.
4 unit, oltre 30 anni di esperienza, 180 professionisti. Next, il tuo prossimo partner.
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Editoria Nasce The Wom, il nuovo
brand digitale di Mondadori

Media per parlare alle
Millennials e Generazione Z

Plisce n selep 5716« alure persone

sit

FASHION LIFE HEALTHY TRAVEL THEWOM CULTURE BEAUTY FASHION LI =

THE LAST DIVA: ALLA
i ELLD STILE

Social first, 100% inclusivo, € il primo
brand italiono a introdurre un Gender
& Inclusion Committee a futela della
valoriuzzazione dell'unicita di futti*

di Daniele Bologna

asce The Wom, il nuovo

brand all digital di Mon-

dadori Media: un social

e web magazine innovati-
vo dedicato alle giovani millennial, una
generazione per cui lunicita & un pun-
to di forza e un valore che arricchisce
se stessi e gli altri, oltre ogni etichetta. Il
nome del brand nasce dallabbreviazio-
ne del sostantivo “woman’, per assu-
mere molteplici significati: The Wom
abbatte con forza le differenze di ge-
nere (“Woman or Man”), valorizza tut-
te le donne (“Wonder Woman', “Won-
derful Me"), parla la stessa lingua degli
utenti (“Word of mouth’, passaparola).
Attraverso unofferta editoriale inedita,
The Wom promuove una cultura che
afferma a libera espressione della per-

sonalita, come sottolineato anche dal
claim “Be WOMderful, be yourself”.
si rivolge a una community di perso-
ne attente ai valori di parita di genere,
accettazione di sé e sostenibilita, con
contenuti e un linguaggio inclusivi tipi-
ci della generazione Z e dei millennial.
Con il lancio di questo nuovo brand
femminile, in grado di intercettare i bi-
sogni e gli interessi delle nuove gene-
razioni di donne sui loro canali dele-
zione, Instagram e TikTok, e sul web,
Mondadori Media - la social multime-
dia company del Gruppo Mondadori,
leader in Italia sui social con 57,5 milio-
ni di fan —rafforza ulteriormente la pro-
pria offerta nel mercato editoriale.

I commenti
«The Wom parla la lingua delle gio-
vani millennial e della generazione Z.

Un progetto ambizioso che dimostra
la continua capacita di innovazione
di Mondadori Media, forte di un'ex-
pertise digitale e con una costante at-
tenzione ai nuovi linguaggi e format
che ci rendono oggi una multime-
dia company leader nel web e prima
social destination in Italia. Con The
Wom vogliamo diventare punto di ri-
ferimento anche per il pubblico un-
der 35 sui social, valorizzando l'unicita
delle persone e dando ispirazioni nei
principali ambiti di espressione del sé,
come la bellezza o la moda», ha di-
chiarato Andrea Santagata, direttore
generale di Mondadori Media. A tu-
tela della propria mission, The Wom
e il primo brand editoriale italiano
a introdurre un Gender and Inclu-
sion Committee. Un comitato indi-
pendente nato con lobiettivo di im-
plementare I'agenda dei valori di The
Wom sui temi chiave delle nuove ge-
nerazioni, al quale prenderanno par-
te donne autorevoli come Benedetta
De Luca, dottoressa in giurispruden-
za e disability model, che in qualita di
Gender and Inclusion Editor garantira

che i contenuti e la filosofia del brand
rispettino tutti i principi ai quali The
Wom si ispira, utilizzando il giusto lin-
guaggio e la giusta sensibilita; Federica
Gasbarro, attivista, biologa e green in-
fluencer, che, nel ruolo di Climate Edi-
tor, sensibilizzera il pubblico di The
Wom sui temi legati al cambiamen-
to climatico; Victoria Oluboyo, attivi-
sta per i diritti civili e femminista in-
tersezionale e Ariman Scriba, mental
health advocate, per dar voce ai ma-
lesseri invisibili.

Risultati straordinari

The Wom puo gia vantare risulta-
ti straordinari: a pochi mesi dal lan-
cio della versione beta sui social e sul
web, conta una fanbase complessi-
va di 3,6 milioni di follower, costitu-
iti per il 90% da donne, e unaudien-
ce di 5 milioni di utenti unici al mese,
posizionando il brand come leader
nel segmento femminile under 35
(fonte: Shareablee e Insight, genna-
io 2022; Google Analytics, gennaio
2022). 1l nuovo brand si distingue per
la presenza sia su Instagram e TikTok

sia online su www.thewom.it, di un
profilo principale The Wom al qua-
le si affiancano 5 canali verticali - The
Wom Beauty, The Wom Fashion,
The Wom Healthy, The Wom Life,
The Wom Travel —, con stimoli e
ispirazioni su bellezza, moda, benes-
sere, viaggj, stili di vita, per intercet-
tare gli interessi cari a questa genera-
zione. Ulteriore punto di forza di The
Wom, la produzione di short video
che rappresentano al meglio i valo-
ri di questa generazione, interpreta-
ti da una squadra di oltre 50 creator
tra i pill seguiti e apprezzati su Insta-
gram e TikTok come Antonella Arpa,
gamer e cosplayer; Martina Luche-
na, creator e beauty influencer; Nina
Rima, bionic model; Paola Torren-
te, modella curvy; Arienne Makeup,
beauty creator; Giorgy Colella, crea-
tor body positive; Damn Tee, beau-
ty guru e influencer; Abbia Maswi,
creator e make up artist; Ludovica di
Donato, attrice e creator, in grado di
dare vita a una produzione di oltre
140 reel al mese. The Wom € caratte-
rizzato da un design fluido e funzio-
nalita ibride tra social e web come il
social wall e la navigazione con “tap”
del sito nello stile delle stories di In-
stagram. Il look & feel del sito www.
thewom.it € stato studiato e realiz-
zato con elementi “e(motion)al’, in

movimento, come il ticker di naviga-
zione e la palette di colori pastello di-
namica in base ai contenuti realizzati.

La cifra stilistica

La cifra stilistica di The Wom & im-
mediatamente riconoscibile grazie al
tratto di Melania Gazzaruso, in arte
Memilus: la visual artist ritrae le espe-
rienze quotidiane con illustrazioni in
stile cartoon, accompagnate da fra-
si valoriali in cui la community si im-
medesima. A supporto del lancio di
The Wom e stata realizzata una cam-
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pagna di comunicazione firmata da
CasiraghiGreco&; pianificata sulle te-
state b2b e DOOH sui principali di-
stretti di Milano, cui seguira, nel mese
di marzo, il lancio di #TheWomPower,
la challenge speciale su Instagram e
TikTok per “WOMder Women” ecce-
zionalmente normali, che coinvolgera
i top creator del brand. La valorizza-
zione commerciale ¢ affidata in esclu-
siva alla concessionaria Mediamond
che mettera a disposizione dei clienti
format innovativi social e web spon-
sorizzabili oltre a video unboxing, reel

con testing di prodotto e stories con
editor del brand. The Wom abbraccia
diversi settori di riferimento che han-
no cuore nel beauty e nel fashion, con
[obiettivo di crescere sempre pill an-
che nei contesti pharma e travel attra-
verso la collaborazione di creators ed
esperti di settore. Contenuti ad hoc,
illustrazioni e card social saranno in-
teramente personalizzabili con i colori
degli sponsor, mantenendo la coeren-
za narrativa e garantendo l'integrazio-
ne armonica del messaggio adv nel
contenuto editoriale.

21

20



media&pubblicita

Linfervista Daniela Cerrato, Brand
Manager Mass Market
di Mondadori Media, commenta
Il lancio di The Wom: "Proposta
iInnovativa per interceftare

| bisogni e gli interessi delle
nuove generazioni di donne”

La prima social destination in ltalig, forte
di una leadership che confa 57,5 milioni
di fan, infroduce un brand per incontrare
le giovani donne sui canali d'elezione,
Instagram e TikTok, oltre che sul web,
rafforzando ulteriormente la sua offerta
di qualitd rivolta al mercato editoricle

di Daniele Bologna

ntusiasmo, passione, coin-

volgimento. Dalla voce di

Daniela Cerrato, Brand Ma-

nager Mass Market di Mon-
dadori Media, traspare soprattutto
questo mix di emozioni e stati d’a-
nimo nelle dichiarazioni rilasciate
a DailyMagazine a commento del-
la grande novita che sta caratteriz-
zando l'avvio del 2022 della Social
Multimedia Company del Gruppo
Mondadori: la nascita di The Wom,
il nuovo brand digitale, “social first’,
cento per cento inclusivo, che nel
dialogo con le Millennial e la Gene-
razione Z concentra il proprio prin-
cipale obiettivo. E dalla descrizione
del processo creativo e strategico
alla base dell'idea editoriale si av-
via l'incontro con la manager, pron-
ta a descrivere una proposta di as-
soluta innovazione e originalita nel
panorama mediatico italiano. “The
Wom - spiega Daniela Cerrato - € il
primo media brand italiano a intro-
durre un Gender & Inclusion Com-
mittee, a tutela della valorizzazione
dell'unicita di tutt®. E l'asterisco uti-
lizzato non é certo un elemento se-
condario perché indica unattenzio-

ne allinclusivita fin dal linguaggio,
per evitare formulazioni che pos-
sano essere interpretate di parte o
discriminatorie, spesso basate sul
presupposto implicito che donne e
uomini siano destinati a ruoli socia-
li diversi, cercando di combattere gli
stereotipi di genere”.

Arriviamo all’essenza:
cos’é The Wom?

E quali sono i tratti
distintivi del brand?
“Innanzitutto, la nascita di que-
sto brand “all digital” nellambito di
Mondadori Media rappresenta la vo-
lonta di restare al passo con un mon-
do che si sta evolvendo. The Wom,
quindi, & una proposta “social first”
che vuole imporsi come un auten-
tico punto di riferimento, cento per
cento inclusivo, dove la diversita e
I'unicita sono da percepire come ele-
menti di valore, capaci di arricchirci,
agenti essenziali di una filosofia posi-
tiva che stimola a ricercare la propria
specificita. In altre parole, si tratta di
un invito a comprendere sé stessi, a
fondo, e insieme il resto del mondo,
senza alcuna discriminazione. Un so-
cial e web magazine, dunque, inno-
vativo e dedicato a una generazione

per cui l'unicita & appunto, un pun-
to di forza, un valore che ci migliora,
che va oltre ogni etichetta”.

Perché avete deciso

di lanciare un nuovo
brand digitale?

“Si tratta di un progetto in linea con
il percorso di trasformazione ed evo-
luzione tracciato da Mondadori Me-
dia e la strategia ormai consolidata
di posizionarsi come la prima social
destination in Italia, forte di una lea-
dership che conta 57,5 milioni di fan.
Con il lancio di questo nuovo brand
femminile, in grado di intercettare i
bisogni e gli interessi delle nuove ge-
nerazioni di donne sui loro canali de-
lezione, Instagram e TikTok, oltre che

sul web, rafforziamo ulteriormente la
nostra offerta nel mercato editoria-
le. Era impossibile non presidiare un
orizzonte femminile cosi significati-
vo come quello delle giovani donne
trai venti e i trentacingue anni. Sono
tantissime persone che vivono par-
te della loro esperienza su questi ca-
nali, correndo il rischio di rimanere, a
volte, disorientate di fronte al “bom-
bardamento” di messaggi e immagini
a cui sono sottoposte. Ecco, di fron-
te a questo scenario rispondiamo
con The Wom, fornendo strumenti
per orientarsi, riconoscere le moda-
lita piti adeguate per discernere un
universo complesso, dove spesso ci
si imbatte in stimoli e situazioni che
non sempre aiutano a stare bene. Il

nostro e un prodotto dove le paro-
le chiave sono consapevolezza, forza,
grinta nell'abitare questo mondo in
profondo rinnovamento, in cui ser-
ve conoscere e saper utilizzare nuovi
codici e linguaggi indicati”.

Quali sono i valori
principali a cui

si ispira The Wom?

“The Wom crede e racconta un
mondo “migliore”, senza tabu e stere-
otipi, socialmente e ambientalmente
responsabile, e sostiene un pensiero
positivo. Tra i grandi temi di quella
che noi chiamiamo la Wom Culture
spiccano la body positivity, la gender
equality, il femminismo interseziona-
le, il self love, la valorizzazione e il ri-
spetto di tutte le identita, la libera di
espressione di sé e la sostenibilita.
Forse, oggi, “inclusivita” & un termi-
ne persino abusato, ma ricordo che
gia da parecchi anni ci siamo inoltra-
ti in questo territorio, in una posizio-
ne d'avanguardia. Non si tratta, allo-
ra, solo di uno slogan, ma di ribadire
lestrema attenzione a fenomeni che
stanno sempre pit diventando realta
da vivere in un contesto ormai costi-

L'intervento

di Benedetta

De Luca, Gender
and Inclusion
Editor di The Wom

nstagram ¢ il mezzo con cui

veicola il suo messaggio di po-

sitivita. Mentre tutti mostra-

no una vita perfetta e patina-
ta, Benedetta De Luca decide di
apparire cosi com’, con i suoi pre-
gi e il suo “vero” corpo, che per al-
cuni puo essere non conforme e
non perfetto. Mostrarsi cosi, come
davvero si e, non e sempre facile
e il percorso compiuto dallattua-
le Gender and Inclusion Editor di
The Wom é stato lungo e articola-
to. Benedetta De Luca e laureata in
Giurisprudenza e influencer sui so-
cial, ma non solo. Il suo obiettivo
e far riflettere sul fatto che ognu-
No possa essere considerato come
persona, con i propri pregi e difet-
ti, andando oltre alla diversita che
di primo impatto colpisce. Ora, Be-
nedetta De Luca apre un ulteriore
capitolo partecipando all'avventura
di The Wom. E di questa esperienza
ha dialogato con DailyMedia.

tuito da svariate sfumature. Certo, il
mondo femminile rimane primario,
perché questa e l'arena in cui ope-
riamo, ma proponiamo un approc
cio rinnovato, arricchito da mes-
saggi, contenuti e persone che i
rappresentano, portavoce di diffe-
renti identita e messaggeri di questo
“volersi bene” che diviene imperati-
vo essenziale dello spirito editoriale
che ci contraddistingue”.

Quali temi, allora,
tratta The Wom? E in
che modo risponde alle
esigenze di Millennials
e Generazione Z?

“Tutti i colori e le forme della fem-
minilita, con canoni estetici piti de-
mocratici e inclusivi, sono trattati
in cinque verticals - The Wom Be-
auty, The Wom Fashion, The Wom
Healthy, The Wom Life, The Wom
Travel - presenti su Instagram, Tik-
Tok e sul sito, in cui la specializzazio-
ne & fondamentale per dare risposte
puntuali di utilita e ispirazione, con
tanti consigli, tips, soluzioni, ma an-
che card e video ispirazionali. In pil,
a tutela della propria mission, come

Persona

audace

Un brand come The
Wom attraverso quali
modalita puo essere

a fianco delle giovani
generazioni che vivono
i temi di gender &
inclusion con un grado
di maggiore sensibilita?
“Lle nuove generazioni vivono in
modo frenetico e frammentato gi
eventi, le relazioni e la comunicazio-
ne. The Wom ha fatto sicuramen-
te una scelta audace e coraggiosa,
scegliendo di affrontare alcuni temi,
come la “D&I", con un registro meno
patinato e piti vero. Lanalisi e la perce-
zione di alcune tematiche, quindi, vie-
ne affidata a chi ha realmente vissuto
sulla propria pelle emozioni, sconfit-
te, discriminazioni e soddisfazioni,
creando, cosi, un linguaggio corret-
to e trasparente su alcune tematiche
tanto discusse ma spesso raccontate
in maniera errata. Temi come la liber-
ta di espressione della propria identi-
ta sessuale, lotta alle disuguaglianze di
genere, realizzazione femminile, disa-

ho anticipato in precedenza, The
Wom e il primo brand editoriale ita-
liano a introdurre un Gender and
Inclusion Committee: un comitato
indipendente nato con lobiettivo
di implementare I'agenda dei valo-
ri di The Wom sui temi chiave del-
le nuove generazioni, al quale pren-
dono parte donne autorevoli come
Benedetta De Luca, dottoressa in
Giurisprudenza e disability model:
in qualita di Gender & Inclusion Edi-
tor garantira che i contenuti e la fi-
losofia del brand rispettino tutti i
principi ai quali The Wom si ispira,
utilizzando il giusto linguaggio e la
giusta sensibilita. E poi, spicca la col-
laborazione con Federica Gasbarro,
attivista, biologa e green influencer,
che nel ruolo di Climate Editor sen-
sibilizzera il pubblico di The Wom
sui temi legati al cambiamento cli-
matico. E ancora, Victoria Oluboyo,
attivista per i diritti civili e femmini-
sta intersezionale, e Ariman Scriba,
mental health advocate, potranno
dare voce ai malesseri invisibili”.

La vostra proposta
si distingue anche

g Una

Media&pubblicita

per la collaborazione
che avete deciso di
avviare con i creator...
“Un ulteriore punto di forza di The
Wom e la produzione di short vi-
deo che rappresentano al meglio
i valori della young generation, in-
terpretati da una squadra di oltre
cinguanta creator tra i pill seguiti
e apprezzati su Instagram e TikTok
come Antonella Arpa, gamer e co-
splayer, Martina Luchena, creator e
beauty influencer, Nina Rima, bio-
nic model, Paola Torrente, model-
la curvy, Arienne Makeup, beauty
creator, Giorgy Colella, creator body
positive, Damn Tee, beauty guru e
influencer, Abbia Maswi, creator e
make up artist, e Ludovica di Dona-
to, attrice e creator, in grado di dare
vita a una produzione di oltre 140
reel al mese. Proprio grazie a que-
sti talenti, capaci di comprendere i
propri coetanei di cui condividono
esperienze e vissuto, The Wom sara
in grado di parlare la stessa lingua di
questa generazione e creare proget-
ti su misura e iniziative mirate con i
partner che vogliono parlare a que-
sto target, in modo credibile”.

scelta

e coraggiosa

bilita, vengono raccontati senza alcu-
na retorica, pietismo o vittimismo ed
€ proprio in questo che The Wom e
capace di contraddistinguersi. In que-
sto modo i giovani possono avvici-
narsi a determinati temi, avendo un
interlocutore mediaticamente pit vi-
cinoaloro e al loro modo di sviluppa-
re un pensiero critico”.

Come sta vivendo
questo ruolo?

“E per me unimmensa gioia e insie-
me una grande responsabilita po-
ter ricoprire il ruolo di “Gender and
Inclusion editor”. Attraverso le mie
esperienze personali e professiona-
li avute finora, credo di poter dare
un significativo contributo al gia pre-
Zioso e importante lavoro sviluppato
da The Wom. Spero che il mio ruo-
lo possa davvero essere un'occasione
di confronto sullo scopo sociale dei
media, delle aziende e dei social, sul-
la loro responsabilita e sulle oppor-
tunita legate alla promozione di una
cultura di gender, diversity & inclu-

BENEDETTA
DELUCA

sion. Mi gratifica poter trattare te-
matiche cosi affini e in linea con i
miei principi e le idee che da tanti
anni affronto, non soltanto nella mia
esperienza di content creator sui so-
cial, ma anche nella mia vita “offli-
ne”, essendo nata con una disabilita
e dunque, purtroppo, spesso vittima
di pregiudizi e di ingiustizie”.
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di Matteo Dedée

n piccolo passo in avanti: il mer-
cato degli investimenti pubblicita-
riin ltalia ha chiuso il mese di di-
cembre dell'anno scorso con una
crescita dello 0,3%, contribuendo alla crescita
del 13,5% della raccolta pubblicitaria comples-
siva nel 2021, a circa 89 miliardi di euro. Se si
esclude dalla raccolta web la stima Nielsen su
search, social, classified (annunci sponsorizzati)
e dei cosiddetti “Over The Top” (OTT), l'anda-
mento nel 2021 & positivo per il 12,8% e la rac-
colta si attesta a oltre 5,6 miliardi. “Come per le-
conomia, anche per il mercato della pubblicita
il 2021 & stato un anno di chiaro recupero - di-
chiara Alberto Dal Sasso Adintel Mediterranean
Cluster Leader di Nielsen -. Le imprese sono tor-
nate a investire, seguendo la ripresa economi-
ca, secondo le strategie e le modalita consue-
te. Non sono mancate le novita, se ci riferiamo
all'evoluzione tecnologica che sta cambiando il
modo di comunicare e di raggiungere il pubbli-
co: live streaming, connected tv, crescita delle-

commerce, podcasting, sino ad arrivare alla me-
ta-realta di cui si discute molto in questi ultimi
tempi”. Tv e web dominano il mercato: 'anno,
iniziato con un calo del 4,5% a gennaio, si & con-
cluso con una crescita a due cifre abbondan-
te e registra anche un sorpasso dell'1,2% sul
2019 “ultimo anno di normalita prima del “ci-
gno nero” Covid-19". Il 2021 non pud che es-
sere catalogato tra le annate positive, anche se
qualche preoccupazione rimane sul 2022, se-
gnalata con un leggero rallentamento gia nel di-
cembre con la ripresa della variante Omicron.
Relativamente ai singoli mezzi, la televisione &
in calo del 10,8% a dicembre, prevalentemente
per leffetto instabilita dovuto alla recrudescen-
za dei contagj, e chiude il 2021 a 3,7 miliardi, co-
munque in crescita del 14,4% sul 2020. Il com-
parto televisivo rappresenta il 41,9% della torta
pubblicitaria italiana, superato solo dal web, che
pesa per il 42,5%, inclusi gli OTT. Secondo le sti-
me realizzate da Nielsen, la raccolta dell'intero
universo digitale nel 2021 sfiora i 3,8 miliardi, in
crescita del 15,1% mentre nel singolo mese di
dicembre I'andamento & pari al 5,7%. Conside-

rando il solo perimetro FCP-Assointernet I'in-
cremento sul 2020 e del 17,6%. Gli altri mezzi:
i quortidiani, a dicembre, crescono dell'1,7%; nei
dodici mesi i ricavi pubblicitari ammontano a
4659 milioni di euro, in crescita del 4,3%, men-
tre i periodici nel singolo mese fanno il +5,8%
contro il +3,6% di tutto il 2021 che registra rica-
vi per 222 milioni. La stampa, complessivamen-
te, cresce del 4,1% e rappresenta il 7,7% del to-
tale mercato adv. La radio, a dicembre, cresce
del 159% e chiude il 2021 a quota 363 milioni,
+10,4% sul 2020, coprendo una quota del 4,1%
del mercato. E positivo andamento del com-
parto out of home nel 2021. Confermano I'an-
damento il transit, +11%, loutdoor a +28,6%, e
la GoTv con il +10,9%. Il direct mail chiude con
un saldo positivo del 6%. Continua la ripresa de-
gli investimenti pubblicitari sul mezzo cinema.

I settori merceologici

Sono tredici i settori merceologici in crescita
nel mese di dicembre e il contributo maggio-
re & portato da Media/Editoria (+48,8%), Bevan-
de/Alcoolici (+36,1%) e Cura Persona (+14,6%).

Hanno invece registrato un calo, sempre a di-
cembre, gli investimenti di Finanza/Assicura-
zioni (-57,1%), Telecomunicazioni (-30,1%) e
Farmaceutici/Sanitari (-23%). Relativamente ai
comparti con una maggiore quota di merca-
to, si evidenzia, nel periodo da gennaio a dicem-
bre 2021, 'andamento positivo di Distribuzione
(+32,8%), Bevande/Alcoolici (+26,3%), Media/
Editoria (+31,7%) e Cura Persona (+21,5%). "Ar-
chiviato il 2021 positivamente - sottolinea anco-
ra Dal Sasso - ci aspettiamo un 2022 comunque
in crescita, seppur fisiologicamente pitl conte-
nuta nel solco della crescita di medio periodo,
in linea con gli altri paesi europei dove le cre-
scite sono previste tornare in tale alveo. Mol-
to dipendera dall'evolversi delle crisi affacciatesi
in questi ultimi mesi che sono tra loro concate-
nate: guerra in Ucraina, aumento dei costi delle
materie prime ed energia e il paventato perico-
lo della stagflazione che I'Europa farebbe fati-
ca a gestire. Accanto a cio abbiamo gli eventi
trainanti come i Mondiali di calcio, soprattutto,
ma anche le Olimpiadi Invernali, che da sempre
sono una buona occasione di comunicazione”.

Il panorama globale

YouGoyv, intanto, ha pubblicato “Global Media
Outlook Report 2022’ il suo ultimo studio sul
panorama globale dei media e gli atteggiamen-
ti dei consumatori sulle abitudini e le preferenze
di consumo mediale. Il rapporto si immerge in
profondita nei canali Watch, Listen, Read e So-
cial del consumo dei media. Vengono svelati i
livelli di consumo passati e presenti per i me-
dia pit rilevanti in diverse fasce demografiche,
con particolare attenzione agli Stati Uniti e alla
Cran Bretagna. Poiché i modelli di consumo dei
media continuano a evolversi e ad adattarsi alla
perturbazione causata dalla pandemia, i dati di
YouGov fanno luce sulle opportunita di cresci-
ta dei media per i media planner e i brand mar-
keter, rivelando anche quali sono le tendenze di-
gitali che probabilmente rimarranno in futuro e
quali i mercati globali e le fasce demografiche
che incoraggiano questa permanenza. Lo studio
combina la ricerca personalizzata YouGov su
dati live provenienti da diversi prodotti, tra cui
YouGov Custom Research, in diciassette mer-
cati internazionali, e i dati YouGov Syndicated

Il mercato legafo

alle spese pubblicitarie
in [talia ha chiuso

il mese di dicembre
dell’'anno scorso

con un tasso positivo
minimo dello 0,3%,
contribuendo alla
crescita del 13,5%
dello raccolia
complessiva del 2021,
a circa 8,9 miliardi

di euro. Le stime
affuali prevedono
un‘annata 2022 in
Progresso, seppure
fisiologicamente piu
contfenuto, nel solco
dell'aumento di medio
periodo, in linea con
gli altri paesi europe.
Molto dipenderd
dall’'evolversi delle crisi
in corso, a partire dal
confiitto in Ucraina

Profiles con un focus specifico su Usa e Uk. Il di-
gitale guida la crescita del consumo di media: i
dati di YouGov mostrano, infatti, che i principa-
li driver di crescita del consumo dei media nei
prossimi dodici mesi sono tutti digitali. | servizi
di streaming video hanno ulteriormente raffor-
zato la loro presa sugli spettatori sulla scia della
pandemia e probabilmente registreranno la pit
grande crescita del consumo nel prossimo anno
con un punteggio di Growth Driver del 36%. Il
passaggio al digitale continuera a influenzare le
prospettive di crescita dei canali media tradizio-
nali. Nel prossimo anno, mentre la routine del
“lavoro da casa” e le abitudini di intrattenimen-
to si protrarranno, i servizi di streaming on de-
mand (video e musica) e le piattaforme dei so-
cial media continueranno a tenere agganciati i
consumatori, presentando notevoli opportuni-
ta di crescita che risulteranno cruciali sia per le
aziende di media che per gli inserzionisti.

Abitudini di visione
Le abitudini di visione saranno alimentate dai
servizi di streaming. Negli Stati Uniti, i servi- »
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zi di streaming come Netflix, Hulu e Amazon
Prime hanno tutti aumentato la penetrazio-
ne dal 2018. Nei prossimi dodici mesi, i dati di
YouGov mostrano che una percentuale mag-
giore di consumatori globali prevede di consu-
mare pil servizi di streaming rispetto a qualsiasi
altro tipo di media. In particolare, questa mag-
giore intenzione di consumo ¢ pill pronunciata
tra la Gen Z. Inoltre, i consumatori globali han-
no la pit forte propensione agli abbonamenti
video on demand rispetto ad altri servizi di con-
tenuti a pagamento, con il 36% che intende rin-
novare nel prossimo anno e un ulteriore 15%
(che attualmente non paga per il VOD) che sta
considerando un abbonamento. Poiché la po-
polarita dei servizi video in streaming persiste-
ra nel prossimo anno - e i consumatori hanno
limbarazzo della scelta - € probabile che l'inten-
sificarsi della concorrenza tra i fornitori di servi-
zi inneschi ulteriori investimenti nei contenuti,
cosi come l'adattamento dei prezzi degli abbo-
namenti per mantenere e far crescere il pubbli-
co. La Gen Z guidera la crescita dello streaming
musicale e dei podcast. Le abitudini di ascolto
dei consumatori sono state significativamen-
te influenzate dalla pandemia. Mentre l'ascol-
to della radio e stato il piu colpito, il fatto di
passare pill tempo a casa ha avvantaggiato al-
tri servizi audio come lo streaming musicale e i
podcast, attirando soprattutto le giovani gene-
razioni esperte di digitale. A livello globale, qua-
si un quinto (17%) dei consumatori non paga
attualmente, ma potrebbe prendere in consi-
derazione l'idea di abbonarsi a servizi di strea-
ming musicale il prossimo anno, rappresentan-
do una notevole opportunita di crescita per i
principali fornitori come Spotify e Apple Mu-
sic. E interessante notare che i servizi di conte-
nuti audio possono anche stimolare la crescita
dell'audience attirando gli ascoltatori verso le
loro offerte di podcast. | dati di YouGov rivela-
no che il 30% dei consumatori intende ascolta-
re di pili i podcast nel prossimo anno. E proprio
i podcast presentano una forte opportunita per
i marchi e gli inserzionisti di impegnarsi con un
set di ascoltatori altamente ricettivi e impegnati,
in particolare le generazioni piu giovani.

Streaming per tutti

La penetrazione della tv in diretta rimane alta.
Nonostante la crescita dei servizi di streaming
e VOD, l'aumento della quantita di tempo tra-
scorso a casa a causa della pandemia puo anche
aver contribuito a un aumento del consumo di
tv dal vivo. Quasi nove inglesi su dieci consu-
mano la tv dal vivo su base settimanale e que-
sto € rimasto invariato negli ultimi quattro anni.
Con l'accesso alla tv live che diventa sempre pili
disponibile attraverso servizi di streaming tv on
demand, le opportunita di crescita della tv dal
vivo potrebbero continuare ad evolversi. Luso
dei social media continuera a crescere ulterior-
mente. Le piattaforme dei social media, oggi,
servono una miriade di scopi, dalla condivisio-
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ne di informazioni all'intrattenimento basato su
video, dal networking professionale fino a per-
mettere il commercio. Negli Usa, i social media
sono la principale fonte di notizie per la Gen Z
(45%) davanti alla tv tradizionale (34%). Lattrat-
tiva e I'uso dei social media rimarranno proba-
bilmente solidi nel prossimo anno, con i social
media identificati come uno dei tre principali
motori di crescita del consumo dei media. La
Generazione Z ¢ la pili propensa ad aumenta-
re la propria interazione con l'uso dei social me-

dia nei prossimi dodici mesi (39%), seguita dal
gruppo di eta 25-34 anni (33%). | media si sta-
bilizzeranno nell'anno a venire. Nonostante la
pandemia, i dati globali di YouGov identifica-
no un‘alta percentuale di consumatori globa-
li che hanno intenzione di rimanere fedeli alle
loro scelte mediatiche nei prossimi dodici mesi.
Mentre il Covid-19 ha alimentato un'impennata
nel consumo dei media negli ultimi dodici mesi
e nei prossimi dodici, i dati suggeriscono un “li-
vellamento” nel consumo complessivo.
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L'analisi di Warc

In questo scenario, una nuova analisi di Warc
che confronta la spesa pubblicitaria globale con
gli ultimi dati sulla mobilita dei cittadini rivela
che laripresa degli investimenti nellout of home
e nel cinema sta superando il ritorno dell'attivita
dei consumatori ai livelli pre-pandemici. Men-
tre i consumatori di tutto il mondo stanno co-
stantemente riprendendo le attivita negli uffici,
nei ristoranti e nei negozi fisici al dettaglio, Warc
ha deciso di indagare sulla salute della pubblici-
ta sperimentata dai consumatori quando lascia-
no le loro case. La societa di analisi ha chiama-
to questo settore “pubblicita IRL (in real life)". LA
definizione include solo i media a pagamento e
potrebbe beneficiare di ulteriori analisi di spon-
sorizzazioni, eventi e attivita in-store. Warc Data
ha confrontato la spesa pubblicitaria globa-
le OOH e cinematografica con |"indice di nor-
malita” di The Economist, monitorando lattivi-
ta pubblica nei trasporti, nel tempo libero, nel
commercio al dettaglio e nel lavoro. La previsio-
ne mostra che la spesa pubblicitaria IRL in tut-
to il mondo raggiungera 44,4 miliardi di dollari
nel 2022, 0,7 miliardi di dollari in meno rispetto
ai 45,1 miliardi del 2019, ma comunque in an-
ticipo rispetto ai livelli di attivita dei consuma-
tori. La ripresa continuera nel 2023, quando il
mercato pubblicitario IRL raggiungera un nuo-
vo massimo di 47,1 miliardi di dollari.
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Pochi settori dellindustria dei media hanno vi-
sto la loro fortuna fluttuare durante la pande-
mia come l'out of home. | proprietari di media
OOH stanno iniziando ora a recuperare alcu-
ni degli investimenti pubblicitari persi duran-
te la pandemia. Un aumento del 16,5% anno
su anno é previsto per il primo trimestre 2022,
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pari a 10,9 miliardi di dollari a livello globale, con
una crescita che scivola di nuovo all'11% nel
primo trimestre 2023. Tuttavia, il recupero dal
Covid-19 potrebbe essere completato solo nel
2023. Su una dozzina di grandi mercati analizza-
ti da Warc Data, solo Australia (+1,5%) e gli Sta-
ti Uniti (+0,9%) possono aspettarsi che la spesa
pubblicitaria OOH nel 2022 eguagli o miglio- »
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ri i ricavi pubblicitari annuali totali del 2019. Il
crollo della spesa OOH ¢ pili pronunciato in In-
dia (-42,1%) e Brasile (-27,4%), mentre gli inve-
stimenti in Italia sono previsti in calo del 21%
rispetto ai livelli pre-Covid. Laumento dei costi
dei media OOH rappresenta un ulteriore mo-
tivo di preoccupazione per i brand. Linflazione
globale nel canale ha raggiunto il 9,4% nel 2021,
e si prevede che raggiunga il 4,6% nel 2022, poi-
ché la domanda degli inserzionisti cresce e i co-
sti di gestione del digital signage salgono alla
luce dellaumento dei prezzi dellenergia.

Cinema sotto la lente

I successi al botteghino come “Spider-Man: No
Way Home" suggeriscono come il Covid-19 non
abbia spento il fascino di una gita al cinema. Tut-
tavia, sono ancora tempi difficili per i proprieta-
ri di media cinematografici. La spesa pubblicita-
ria globale annuale per il cinema raggiungera 34
miliardi di dollari nel 2022, un po’ meno del pic-
co di 38 miliardi di dollari del 2019. A livello di
mercato, il fatturato pubblicitario del cinema sta-
tunitense raggiungera 301,5 milioni di dollari nel
2021, il 60,3% in meno rispetto alle entrate tota-
li del 2019. La grande eccezione ¢ il significativo
aumento della spesa pubblicitaria cinematografi-
cain Cina. Due dei tre film di maggior incasso del
2021 in tutto il mondo erano, infatti, produzioni
cinesi. La popolarita dei contenuti locali si riflet-
te, dunque, in un mercato pubblicitario cinema-
tografico cinese piuttosto vivace, che ha raggiun-
to 1,1 miliardi di dollari nel 2021, in crescita del
10,4% rispetto alle entrate pre-Covid.

h-_._

Il commento

Alex Brownsell, Head of Content di WARC Me-
dia, e autore del rapporto, spiega: ‘I consumato-
ri stanno ormai sperimentando una vita sem-
pre piu digitale. Le persone sono pill propense
a lavorare da casa e a fare acquisti online. | mar-
chi si stanno preparando per un futuro domi-
nato da interazioni virtuali nel metaverso. Tut-
tavia, & vitale che i marketer non trascurino quei

momenti fisici che rimangono importanti tra le
nostre esperienze digitali. L'analisi effettuata da
Warc dell'economia pubblicitaria IRL mostra, al-
lora, come i brand comprendano il ruolo che
canali come out of home e cinema giocano nel
media mix, e come stanno investendo in vista
diattivita come il pendolarismo, la socializzazio-
ne di persona e lo shopping in negozio che pro-
gressivamente tornano a livelli pre-pandemici”.
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~ Scenari Generazione Alpha:
il paradigma dei consumi passa
sempre piu dalla tecnologia

di Cecilia Bianchi

opo X, Y e Z, si riparte

dalla prima lettera dell’al-

fabeto greco, Alpha, per

identificare la prima ge-
nerazione del ventunesimo secolo: i
nati tra il 2010 e il 2020 che si lascia-
no il passato alle spalle e guardano
al futuro in modo nuovo. Rispetto
a Millenials, Generazione Z e nati-
vi digitali, i ragazzi della Generazio-
ne Alpha non hanno conosciuto il
mondo senza smartphone, tablet e
gadget tecnologici. Gli Alpha sono,
infatti, nati in un decennio in cui la
tecnologia ha subito una profonda
trasformazione, dalla presentazio-
ne dell'iPad allavvento di Instagram,
fino al lancio di Twitch e degli assi-
stenti virtuali. E quindi una genera-
zione completamente immersa nel
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La ricerca condotta da Infobip in

collaborazione con BVA Doxa delinea
il profilo di un target che interpreta
mondo reale e digitale affraverso
modalitd sempre piu inferconnesse

digitale che si contraddistingue per
la dimestichezza nell'utilizzo delle
tecnologie e la naturalezza con cui
interagisce con i diversi dispositivi.
Infobip, societa globale di comuni-
cazione cloud e leader nelle solu-
zioni CPaa$, ha realizzato, in colla-
borazione con BVA Doxa, la ricerca
“Generazione Alpha, come sara
il consumatore del 20307, che ha
coinvolto 405 giovani italiani sud-
divisi in due fasce deta, 6-10 e 11-
15 anni, per valutare Iimpatto della
tecnologia e le modalita di visione

e interazione con la realta che li cir-
conda al fine di capire, una volta di-
ventati adulti, come influenzeranno
la societa e come cambieranno le
loro modalita di consumo e anche
di relazione con i brand.

I risultati dell'indagine
| risultati della ricerca delineano il
profilo di una generazione ad alto
tasso tecnologico. Oggi gli Alpha
di eta maggiore hanno dodici anni
e non conviene sfidarli a qualsia-
si videogioco o nella ricerca del-

le informazioni in rete. In media, a
nove anni possiedono gia conso-
le per videogiochi e tablet, men-
tre a dieci anni smartphone e pc.
Come si puo facilmente immagina-
re, lo smartphone si conferma come
il dispositivo di proprieta piu diffu-
so tra il 64% dei ragazzi intervistati,
seguito dalla console per i videogio-
chi e dal tablet, entrambi possedu-
ti da circa due intervistati su cinque,
rispettivamente dal 38% e dal 36%.
Smartphone, smart tv, console per
videogiochi, tablet, pc e assisten-
ti vocali vengono utilizzati regolar-
mente dal 75% per accedere a In-
ternet. Se smartphone e pc sono i
preferiti dal 98% e dal 91% degli in-
tervistati tra 17 e 15 anni, il tablet
¢ invece al primo posto (82%) nel-
la fascia di eta 6-10 anni. Per il 70%
I'utilizzo delle app di messaggistica,

VITTORIO D’ALESSIO
|

come WhatsApp, € una delle attivi-
ta preferite cosi come guardare vi-
deo su YouTube (90%), film, serie
tv e cartoni animati (74%) e gioca-
re online ai videogiochi (72%) - per-
centuale che raggiunge 1'85% tra i
giovani di sesso maschile. Chiudono
la classifica delle attivita che gli in-
tervistati svolgono online: i compiti
(69%), i social media (a quota 50%)
e la ricerca di oggetti che si vogliono
acquistare (attestata al 47%).

I cluster demografici

Approfondendo l'analisi in base al
cluster demografico di apparte-
nenza, si puo notare che per tutte
le eta i dispositivi tecnologici rap-
presentano la porta per entrare in
un mondo di intrattenimento, ma
tra gli 11 e i 15 anni diventano uno
strumento di socialita e di informa-

zione. | pit giovani, infatti, preferi-
scono guardare video su YouTube
(90%), film, cartoni animati e serie
tv (75%) o giocare online ai video-
giochi (74%), i ragazzi piu grandi in-
vece prediligono attivita “meno lu-
diche” e quindi usare WhatsApp
(93%), TikTok e Instagram (76%),
fare i compiti (80%) e guardare onli-
ne eventuali oggetti da acquistare
(57%). Questo approccio tecnolo-
gico si riflette anche nelle relazioni
con genitori, parenti e amici, dove
il 5% circa degli intervistati utilizza
WhatsApp come canale di comuni-
cazione, percentuale che raggiunge
i 67% e '83% nella fascia di eta 11-
15 anni quando si parla con mam-
ma e papa e amici. Solo il 30%, inve-
ce, sceglie le chiamate tradizionali,
piti diffuse tra 6 e 10 anni, trend che
pero si inverte nel caso delle telefo-
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nate ai nonni, preferite dal 48% del
campione e dal 52% delle ragazze.
Seguendo la stessa tendenza anche
|a ricerca di informazioni e consigli €
fortemente legata allonline, soprat-
tutto tra i pit grandi (11-15 anni). |
ragazzi si affidano sempre pit a Go-
ogle, YouTube, social media e in-
fluencer quando cercano informa-
zioni sui prodotti (46%) o notizie
di attualita (55%), mentre i genitori
sono i preferiti da un intervistato su
due quando si cercano informazioni
sulla scuola e sullo studio (57%) op-
pure sulle curiosita (a quota 46%).

Imparare e giocare

Dalla ricerca condotta da Info-
bip, emerge, poi, chiaramente che
i bambini della Generazione Alpha
si affidano agli strumenti digitali per
imparare e per giocare, influenzan-
do, di conseguenza, il loro modo di
vedere e di relazionarsi con il mon-
do che li circonda, anche per quan-
to riguarda i futuri comportamenti
di consumo una volta adulti. Se gli
amici (per una quota del 39%) e i
genitori (36%) continuano ad ave-
re la propria influenza nelle scelte di
acquisto, cresce sempre di pitt I'im-
patto sul mondo dei consumi di in-
fluencer, tiktoker e youtuber (24%),

cosi come della  comunicazione
pubblicitaria altamente profilata in
base ai reali interessi sui social me-
dia e su Internet (24%). “A differen-
za delle generazioni precedenti, i ra-
gazzi nati tra il 2010 e il 2020 hanno
conosciuto solo un mondo digita-
le e questo avra un impatto senza
precedenti sul loro sviluppo, sulla
psicologia e sul modo in cui vedo-
no il mondo che i circonda. Inoltre,
la pandemia di Covid-19 sta raffor-
zando e aumentando la dipendenza
dai dispositivi smart e dalle comuni-
cazioni digitali - ha dichiarato Vitto-
rio D'Alessio, Sales Director ltaly di
Infobip -. Solo con il tempo scopri-
remo quale sara I'impatto sulla so-
cieta delle abitudini di questa nuova
generazione, ma sicuramente pos-
siamo gia ora affermare che avranno
pill esperienza e maggiori aspettati-
ve, rispetto ai loro predecessori, su
come la tecnologia puo aiutarli. Se
le aziende non sono preparate, non
solo perderanno alcuni clienti, ma
un’intera generazione. E se si pen-
sa a come catturare |'attenzione di
questa generazione, non si dovreb-
be pensare solamente ai loro gusti
oppure alle loro preferenze perché
coinvolgere gli Alpha sara una sfida
soprattutto in choiave tecnologica’.
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Ranking I brand del sefiore Telco
In crescita nel mondo: lliad mette
a segno il progresso maggiore

L'edizione 2022 di "Brand Finance Telecoms 150" allinea le principali company
impegnate nel segmento, ordinate secondo il valore del marchio. Sono positive
anche le performance di Sky, Tim e Fastweb; Wind Tre progredisce in linea con
I'evoluzione del mercato mentre Vodafone rimane al di sotto degli indici medi

di Nicolo Franceschi

na novita assoluta: lliad

entra nella “Brand Finan-

ce Telecoms 150, edizio-

ne 2022, al 130esimo po-
sto, con un valore pari a 447 milioni
di dollari fissato all'l gennaio 2022,
rispetto ai 214 milioni dello scor-
so anno, il primo in cui lliad e stata
valutata da Brand Finance. Lenorme
tasso di crescita e dovuto sia al va-
lore relativamente basso dello scorso
anno, sia al rafforzamento del brand
- pari a 8 su 100 punti - che ha por-
tato in dote un doppio upgrade, da
AA- a AA+, nella scala di brand ra-
ting elaborata dalla stessa Brand Fi-
nance. Lupgrade a AA+ del brand in-
dica che lliad, rispetto ai concorrenti
italiani e gli attori esteri, & complessi-
vamente molto forte grazie alla buo-
na gestione del marketing mix che
porta una buona immagine e miglio-
re reputazione, elemento decisivo
per generare buone business perfor-
mance. In seguito a questo rafforza-
mento, lliad e il secondo brand pili
forte dopo Tim tra le Telco che ope-
rano in Italia. lliad piace al 51% degli
italiani e non piace solo al 7%. Nes-
sun brand Telco che opera in Italia
ottiene neanche lontanamente que-
sti buoni risultati. Le analisi di Brand
Finance confermano che lliad & ama-
to perché ha un buon rapporto tra
qualita e prezzo, & aperto e onesto, €
visto come diverso dagli altri; € inol-
tre innovativo, “cool” e moderno. A
tutto questo si aggiunge che i servi-
zi lliad sono percepiti come di otti-
ma qualita nonostante altri operatori
forniscano una qualita di connessio-
ne mobile probabilmente superiore.

I commenti
Massimo Pizzo, Managing Director
ltalia di Brand Finance, afferma; “Lin-

gresso di lliad nella telefonia fissa sta
facendo tremare tutti gli operatori.
Se lliad non fara grossi errori, acquisi-
ra sempre pill velocemente quote di
mercato. Infatt, il 69% dei consuma-
tori include lliad nella lista degli ope-
ratori verso cui potrebbe migrare. Si
tratta di una quota elevata se si con-
sidera che la considerazione di acqui-
sto per Tim € al 63%, quella di Sky e
Wind Tre € al 61% e quella di Vodafo-
ne al 56%". Tra le Telco che operano
in Italia, con 19,5 miliardi di dollari,
il brand Vodafone e quello di mag-
gior valore. Vodafone é stabile allot-

tavo posto nella “Brand Finance Glo-
bal 500" del 2022. Il grande valore di
Vodafone dipende soprattutto dalla
vastita del mercato pili che dal livel-
lo di attrattivita; infatti, il brand Vo-
dafone risulta meno forte di Sky, di
Tim, di lliad e di Fastweb. Ad esem-
pio, Vodafone, tra i consumatori ita-
liani, piace solo al 28% e non piace
al 20%. Sky sale al tredicesimo posto
grazie alla crescita del 33% anno su
anno che porta il valore del brand a
9,6 miliardi. Il trademark Sky a livello
globale e estremamente forte, AAA-
,ed ¢ in forte crescita anche rispetto

al periodo pre-Covid: infatti, rispet-
to all'l gennaio 2020 il brand Sky e
cresciuto del 29%. Certamente il suc-
cesso di Sky rispetto alle altre Telco
dipende anche dal fatto che la stes-
sa Sky e anche una media company,
settore che rispetto ai periodi pre-
Covid é cresciuto notevolmente.

Chi scende e chi sale

II' trademark Tim, con un valore
pari a 7,4 miliardi rispetto allo scor-
so anno, performa particolarmen-
te bene: infatti, cresce del 23% e rag-
giunge il ventiduesimo posto. La

Brand Finance @

crescita rispetto ai valori pre-Covid &
solo pari al 2%, ma il buon rafforza-
mento del brand (tre punti in pit)
che include anche la reputazione e
la considerazione di acquisto indi-
cano che si é interrotta la parabo-
la discendente di Tim in relazione
ai concorrenti, probabilmente an-
che in seguito allindebolimento di
Vodafone. Wind Tre ha una cresci-
tain linea con il settore e con un va-
lore pari a 2,3 miliardi & al 57esimo
posto nella classifica di Brand Finan-
ce. Un po' come Tim, dopo qual-
che anno calante Wind Tre si sta ri-
prendendo; infatti, rispetto ai valori
pre-Covid, cresce del 19,5%. Wind
Tre, a differenza di Tim, riconosciu-
to come leader italiano, non ha un
posizionamento realmente differen-
ziante e quindi la crescita attuale po-
trebbe essere solo momentanea. Fa-
stweb, invece, continua a crescere
bene. Con un valore pari a 1,7 mi-
liardi scala cinque posizioni in clas-
sifica grazie a una crescita anno su
anno pari al 12,5% e un progresso ri-
spetto all'l gennaio 2020 pari al 23%.

Source: Brand Finance Telecoms 150 2022

Sara molto interessante osservare
Iimpatto dello scopo sociale appe-
na lanciato da Fastweb. Al momento
il purpose della compagnia sembra
ancora in via di messa a punto, ma
se con “Tu sei futuro” riuscira a far
amare il brand presso i consumato-
riavra lopportunita di sganciarsi dal-
la guerra dei prezzi e migliorare ulte-
riormente le quote di mercato.

Indicatori importanti

Continua Massimo Pizzo: “Il valore
del trademark e il relativo rapporto
con il valore d'impresa, che tra le Tel-
co, mediamente, pesa tra il 15% e il
20%, sono indicatori importanti per-
ché basati sul livello di solidita e at-
trattivita dellasset presso clienti, di-
pendenti e investitori: un brand forte
favorisce l'incremento dei volumi,
dei prezzi di vendita e la riduzione
dei rischi”. Verizon si conferma, intan-
to, il trademark Telco di maggiore va-
lore finanziario al mondo, cioe quello
che produce il plus pitt elevato attra-
verso immagine e la comunicazio-
ne di marketing. Sulla base dei dati

brandirectory.com/telecoms

raccolti, inerenti elementi di marke-
ting e finanziari, il brand Verizon -
all'l gennaio 2022 - valeva 69,6 mi-
liardi, grazie a un incremento anno
su anno dell1,1%. Lincremento di
Verizon e nettamente inferiore alla
media del 9% delle Telco, soprattut-
to se si guarda il forte incremento di
Deutsche Telekom che con un +51%
scavalca At&t. La crescita del 3% del
valore medio rispetto ai valori pre-
Covid delle Telco e piuttosto scar-
sa se si considera che i 500 principali
marchi della classifica intersettoria-
le presenti nella “Brand Finance Glo-
bal 500" del 2022 sono cresciuti del
15%. Nella stessa classifica sorprende
il confronto con i brand tecnologici,
che crescono mediamente del 42%,
e con le media & social media com-
pany, che crescono del 33% rispetto
all'l gennaio 2020. Conclude Massi-
mo Pizzo: “In un mercato ormai ma-
Turo, per non essere percepite come
delle semplici commaodity, i brand
della telefonia devono differenziar-
si rispetto ai concorrenti e ai marchi
degli altri settori. Devono farsi amare

marketing&aziende

aggiungendo agli obiettivi di profitto
uno scopo che porti beneficialla col-
lettivita in modo da ingaggiare e ispi-
rare consumatori, dipendenti e tutti
gli altri stakeholder chiave”

Ricerche originali

Ogni anno, Brand Finance condu-
ce oltre 5000 valutazioni del mar-
chio, supportate da ricerche di mer-
cato originali, e pubblica quasi 100
report, con classifiche di marchi in
tutti i settori e paesi. | primi 500 mar-
chi di maggiore valore e pit forti del
mondo sono inclusi nella classifica
annuale “Brand Finance Global 500,
giunta al suo 16esimo anno. Il valore
del marchio € inteso come il vantag-
gio economico netto che il proprie-
tario di un marchio otterrebbe con-
cedendo in licenza il marchio stesso
nel mercato aperto. La forza del mar-
chio riguarda, in particolare, l'effica-
cia delle prestazioni di un brand su
misure intangibili rispetto ai suoi
concorrenti. La classifica completa,
ulteriori approfondimenti, grafici, ul-
teriori informazioni sulla metodolo-
gia e le definizioni dei termini chiave
sono disponibili nel report “Brand Fi-
nance Global 500" del 2022.

Senza sosta

Continua, nel frattempo, senza sosta,
lespansione di lliad sul territorio ita-
liano. La rete distributiva dellopera-
tore, che ha lanciato da poco la sua
offerta per la fibra, conta ormai oltre
3,500 punti vendita in tutta ltalia, tra
cui pitt di 1.110 tra iliad Store e Cor-
ner, oltre 400 iliad Point e pit di 2.000
iliad Express. Da poco € stato inaugu-
rato il 25esimo Flagship Store, a Rimi-
ni, all'interno del centro commercia-
le Le Befane. Questo ¢ il terzo punto
vendita dellEmilia Romagna, e al suo
interno e ovviamente presente il to-
tem dedicato a lliadbox, con esposti
sulla mensola il modem di ultima ge-
nerazione e [iliad wifi extender. Le-
vento di apertura ha visto lo store
iliad allestito con palloncini, photo-
booth e gadget per tutti coloro che
hanno partecipato all'inaugurazione.

Digital Twin

of the Ocean

Nel frattempo, I'Unione Europea ha
concesso al Consorzio lliadi ben 17
milioni di euro per sviluppare e lan-
ciare un Digital Twin of the Oce-
an (DTO), cioé un gemello digitale
delloceano che fornira previsioni al-
tamente accurate sullevoluzione dei
dati nei mari globali, tramite algo- »
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ritmi di Intelligenza Artificiale (Al).
II progetto lliad, che comprende 56
partner provenienti da diciotto di-
versi Paesi in Europa, Medio Oriente
e Nord Africa, ha ricevuto il finanzia-
mento nellambito degli stanziamen-
ti del Green Deal di un miliardo di
euro. lliad sviluppera modelli virtua-
li progettati per riflettere accurata-
mente i cambiamenti e i processi
che si stanno verificando negli ocea-
ni. lliad commercializzera un model-
lo interoperabile, ad alta intensita di
dati ed economico, sfruttando lenor-
me disponibilita di nuovi dati forni-
ti dalle molteplici fonti tra cui i dati
satellitari, Internet of Things, social
networking, Big Data, cloud compu-
ting e altro ancora. Il consorzio lliad,
che ha ricevuto finanziamenti attra-
verso il programma di ricerca e in-
novazione Horizon 2020 dellUE,
combinera la modellazione ad alta ri-
soluzione con il rilevamento in tem-
po reale dei parametri oceanici, al-
goritmi avanzati per la previsione di
eventi spazio-temporali e la valida-
zione dei modelli. Le rappresentazio-
ni virtuali consisteranno in diverse re-
pliche digitali degli oceani in tempo
reale. lliad creera anche un mercato
per distribuire app, interfacce plug-
in, dati grezzi, dati scientifici, informa-
zioni sintetiche e servizi in combina-
zione con il digital twin degli oceani.
| partner del progetto includono uni-
versita, imprese, utenti finali, istituzio-
ni, sviluppatori di ricerca e tecnologia
e importanti aziende private.

Metodi innovativi

“Lo sviluppo di metodi innovativi in
strutture e piattaforme aperte € ne-
cessario per consentire valutazioni e
confronti di modelli significativi e in-
formativi per molte grandi applica-
zioni delle scienze della Terra, dalle
previsioni meteorologiche ai cambia-
menti climatici - ha affermato Ben-
te Lilja Bye, Ceo di BLB e responsabile
scientifico di lliad -. Lambizioso pro-
getto lliad mira a sfruttare le risorse
risultanti da due decenni di investi-
menti in politiche e infrastrutture per
leconomia blu per contribuire a un'e-
conomia sostenibile degli oceani”. “Il
nostro obiettivo € riunire una comu-
nita il pitt ampia e diversificata pos-
sibile di utenti esistenti e nuovi, che
utilizzeranno le soluzioni tecnologi-
che innovative del progetto per af-
frontare le sfide future” ha affermato
Georgios Sylaios, docente dell'Uni-
versita Democritus della Tracia, re-
sponsabile delloperazione. “Combi-
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nando una grande quantita di dati
diversi in un approccio innovativo
che consente la comunicazione si-
multanea con sistemi e modelli del
mondo reale, consentiremo ai ricer-
catori di sviluppare scenari ipotetici e
analizzare limpatto delle misure per
prevenire e adattarsi ai cambiamenti
climatici” conclude il professore. Infi-
ne, Davide Astiaso Garcia, Responsa-
bile Scientifico del progetto per I'U-
niversita La Sapienza di Roma, ha
sottolineato che “il progetto di lliad
include anche unanalisi delle po-
tenzialita delle rinnovabili marine,
dall'eolico offshore al moto ondoso,
evidenziando le aree a maggiore po-
tenzialita e fornendo dati previsionali
sulla producibilita di queste promet-
tenti fonti di energia pulita”.

Ventitre anni per Free
Infine, lo scorso 18 febbraio € stato
festeggiato il 23esimo anniversario di

Free, il marchio francese di proprieta
del Gruppo lliad. Free venne lanciato
il 18 febbraio del 1999 e in poco tem-
po divenne il terzo service provider
a fornire una connessione a internet
senza abbonamento, contribuendo
pure allo sviluppo dellAdsl in Fran-
cia, a partire dai 512Kbit al secondo
in download nel 2002. L'anno succes-
sivo, nel 2003, furono incluse anche
le telefonate illimitate e senza costi
aggiuntivi, dapprima verso la Fran-
cia metropolitana e in seguito anche
verso altre destinazioni. Si e dovuto
attendere fino al 2012 per la nascita e
Iavvento, su di un contesto gia parti-
colarmente competitivo, di Free Mo-
bile. A detta di lliad Group, si tratto
di unavvento che causo una rottu-
ra del mercato, come avrebbe fatto
anni dopo lliad in Italia. A tal propo-
sito si ricorda che proprio questan-
no, il 10 gennaio, Free Mobile ha cele-
brato i dieci anni dal proprio avvento

sul mercato francese. Per loccasione,
loperatore ha messo a disposizione
dei propri clienti delle offerte ad hoc,
insieme a sconti sullacquisto di alcu-
ni device e un concorso social con in
palio cellulari 5C. Larrivo di Free Mo-
bile in Francia, come detto, ha avuto
un significativo impatto sul mercato
e ha consentito al Paese di avere, ad
oggi, dei prezzi di telecomunicazio-
ne mobile tra i pit bassi d’Europa. Le
stime INSEE (I'ufficio statistico nazio-
nale francese), infatti, hanno dimo-
strato che, dal lancio ufficiale di Free
Mobile e nei successivi nove mesi
del 2012, i costi della telefonia mobi-
le in Francia sono diminuiti del 9,5%.
In base ai dati diffusi da ARCEP (l'au-
torita francese di regolamentazione
delle telecomunicazioni), inoltre, la
bolletta media mensile di telefonia
mobile in Francia & scesa dalla quota
di 27,30 euro nel 2012 a 14,30 euro di
costo medio nel corso del 2022.
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Ricerche Il contesto legatfo agli
annunci sui social media influisce
sulla percezione dei consumatori

Una nuova ricerca di IAS - Social Media Ad Receptivity - avrebbe rilevato che
il contenuto adiacente alle inserzioni infeed influenza il loro coinvolgimento
e agisce anche sull'intenzione di acquisto nei confronti del brand pubblicizzato

di Marino Bologan

ntegral Ad Science, leader globa-

le nella valutazione di qualita dei

media digitali, ha pubblicato un

nuovo studio sui consumatori ita-
liani, Social Media Ad Receptivity, che
fornisce una panoramica sull'utiliz-
zo dei social media e sulla percezione
degli utenti nei confronti della pubbli-
cita sui social. In particolare, il sondag-
gio sui consumatori italiani online ha
rilevato che il contesto degli annunci
sui social media influisce sullintenzio-
ne di acquisto e sulla percezione del
brand da parte del consumatore. L'u-
tilizzo dei social media da parte dei
consumatori € in costante aumento
da anni, cosi come la pubblicita sul-
le piattaforme social. La pubblicita
contestualmente rilevante aiuta a mi-
gliorare lesperienza del consumato-
re allinterno dei social feed e puo ge-
nerare “favorability” (preferenza) nei
confronti del brand. Dal sondaggio
di IAS & emerso che il 60% dei con-
sumatori italiani online & favorevole
verso i brand i cui annunci in-feed sui
social media vengono visualizzati ac
canto a contenuti allineati con Iim-
magine del brand stesso. Un numero
simile di consumatori italiani (59%) si
sente favorevole anche nei confronti
dei brand i cui annunci in-feed con-
tengono messaggi relativi ai contenuti
circostanti visualizzati. Una quota pari
al 54% dei consumatori italiani online
afferma che ricorderebbe un annun-
cio in-feed se fosse contestualmente
rilevante per il contenuto circostante.

Una reach enorme

In generale, le piattaforme social of-
frono un'enorme reach per annun-
ci in-feed mirati: il 98% dei consu-
matori italiani online ha almeno un
account sui social media. Di que-
sti, il 73% preferisce utilizzare il pro-
prio smartphone per accedere ai so-
cial media, mentre la maggioranza
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(54%) dei consumatori in Italia tra-
scorre dalle due alle quattro ore al
giorno sulle piattaforme social. Le
piattaforme social piu usate in lta-
lia sono Facebook, seguita da Insta-
gram, YouTube, TikTok, Twitter, Lin-
kedIn, Pinterest, Twitch e Snapchat. Il
contenuto accanto ai social feed ha
un'influenza diretta sull'intenzione
di acquisto. Secondo lo studio IAS,
nell'ultimo anno il 91% dei consuma-
tori italiani online ha interagito con
la pubblicita sui social media. Inol-
tre, un consumatore italiano su due
(49%) ha affermato di essere general-
mente pill propenso a interagire con
gli annunci in-feed rispetto agli an-
nunci su open web. Il 15% dei con-
sumatori ha acquistato un prodotto
0 servizio pubblicizzato sul proprio
social feed. Tuttavia, il 48% acquiste-
rebbe un prodotto o servizio pub-
blicizzato sul proprio social feed se
e correlato al contenuto visualizzato.

Un canale efficace
| social media sono un canale ef-
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ficace per gli inserzionisti per rag-
giungere i consumatori online in
Italia a determinate condizioni: l'u-
so di tecnologie avanzate in grado
di analizzare il contenuto adiacen-
te allannuncio e fondamentale per
valorizzare limmagine del brand
e ottenere una percezione positi-
va dall'utente online che lo visua-
lizza. Poi, serve privilegiare annunci
in-feed contestualmente pertinenti
che aiutano a migliorare l'esperienza
pubblicitaria del consumatore, ge-
nerando al tempo stesso una perce-
zione positiva a favore del brand. E
ancora, € utile proteggersi dai con-
tenuti non sicuri. Il 30% degli inter-
vistati sostiene che la crescita delle
fake news li ha resi meno fiduciosi
nei confronti degli annunci in-feed
sui social. Inoltre, dal punto di vista
degliintervistati, sia le piattaforme di
social media (63%) che i brand stessi
(36%) hanno la responsabilita di ga-
rantire che la pubblicita non appaia
accanto a contenuti non sicuri. Infi-
ne, occorre evitare annunci in-feed
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inappropriati. I consumatori online
sono pill attenti a queste opzioni su-
gli ambienti dei social media e sono
diventati cauti nei confronti degli
annunci che vedono sui loro feed.

Il commento

‘Con laumento della spesa pubbli-
citaria sui social media e sempre pit
importante considerare limportan-
za del contesto - ha affermato Giu-
seppe Vigorito, Sales Director di IAS
-.Con la nostra ricerca abbiamo, dun-
que, voluto fornire insight utili agli
inserzionisti per proporre annunci
in-feed efficaci in ambienti dinami-
ci come i social media. Il nostro stu-
dio mostra molto chiaramente come
il contesto all'interno della pubblicita
in-feed sui social media influenza il re-
call dellannuncio e il coinvolgimento
dei consumatori. | marketer, nelle loro
campagne social, dovrebbero con-
centrarsi su soluzioni avanzate di con-
textual targeting al fine di ottenere la
massima qualita ed efficacia dal loro
investimento pubblicitario”.
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Trend & Consumi Retail fradizionale
addio: appartenenti a Generazione
Z e Millennial sono piu propensi ad
acquistare direttamente dai brand

di Marianna Marcovich

consumatori della Generazio-

ne Z e i Millennial sono piti pro-

pensi a ordinare prodotti diret-

tamente dai brand, mentre il
72% del campione intervistato pre-
vede di avere interazioni significati-
ve con i negozi fisici una volta che
la situazione epidemiologica sara
sotto controllo, in aumento rispet-
to al 60% registrato in epoca pre-
Covid. E quanto emerge dal nuovo
report del Capgemini Research Insti-
tute, dal titolo “What Matters to To-
day’s Consumer”, che delinea il pro-
fondo impatto della pandemia sul
comportamento dei consumatori e
sulle loro preferenze. Pit di due terzi
(68%) dei consumatori della Genera-
zione Z e oltre lameta (58%) dei Mil-
lennial hanno ordinato prodotti di-
rettamente dai brand negli ultimi sei
mesi, rispetto alla media del 41% re-
gistrata tra tutte le fasce d'eta: sono,
infatti, solo il 37% quelli appartenen-
ti alla Generazione X e il 21% i cosid-
detti Boomer. Tra i consumatori che
acquistano direttamente dai brand,
quasi due terzi (60%) dichiarano di
farlo per una migliore esperienza di
acquisto, mentre il 59% cita laccesso
ai programmi di fidelizzazione.

Dati condivisi

A fronte di questi vantaggi, i consu-
matori sono disposti a condividere i
loro dati: quasi la meta degli intervista-
ti (45%) accetta di condividere quelli
relativi alle proprie abitudini di consu-
mo o all'utilizzo dei prodotti, mentre
oltre un terzo (39%) quelli persona-
li, come le informazioni demograf-
che o le preferenze sui prodotti. Il 54%
dei consumatori sostiene inoltre che
offerte, sconti e promozioni li rende-
rebbero piti inclini a condividere i dati
direttamente con i brand. Alessandro
Kowaschutz, CPRD & EUCS Direc
tor di Capgemini in ltalia, ha dichiara-
to: “La propensione dei consumatori
piui giovani a rivolgersi direttamente ai
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Un nuovo report sulle fendenze legate
ai consumatori per il 2022 rivela che
Iimpennata dell'e-commerce potreblbe
essersi stabilizzata, con un progressivo
riforno agli acquisti fisici in negozio

brand per l'acquisto dei prodotti rap-
presenta unopportunita significativa
per le aziende che operano nel setto-
re dei beni di consumo. Questo con-
sente loro di raccogliere dati e facilita
la creazione di un canale direct-to-
consumer piti maturo. La disponibili-
ta di dati permette inoltre alle aziende
di prendere decisioni piu efficaci sul-
la base dei trend di domanda e offer-
ta, ad esempio dove immagazzinare i
prodotti, come personalizzarli e come
migliorare la customer experience”. £
difficile che il commercio online sosti-
tuisca completamente gli acquisti nei
negozi fisici. Limpennata delle-com-
merce registrata negli ultimi due anni,
dovuta ai timori relativi alla sicurez-
za e al desiderio di non recarsi pres-
50 i negozi fisici, si € ormai stabilizzata.
Lidea che il commercio online pos-
sa sostituire completamente i nego-
zi fisici e stata superata, con la mag-
gioranza dei consumatori (72%) che
si aspetta di avere interazioni signifi-
cative con i negozi fisici una volta che
la pandemia sara sotto controllo, un
dato che supera quello registrato pri-
ma dellavvento del Covid (60%).

A livello globale

A livello globale, si stima che le inte-
razioni in-store dopo la pandemia
saranno superiori a quelle online tra
tutte le fasce deta, con i Boomer che
risultano i piti propensi a recarsi in ne-
gozio (76%), contrariamente ai consu-
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Percentage of consumers shopping at physical stores

60%

24%

34%

72%
67%

Pre-pandemic 2020

April 2020

November 2020

November 2021

Post-pandemic

Percentage of consumers shopping online with retailers

33%

25%

41%

38% 38%

Pre-pandemic 2020

April 2020

November 2020

November 2021

Post-pandemic

Percentage of shoppers who say services related to delivery and FulFillment and the in-store
experience are important when shopping For groceries
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matori della Generazione Z (66%). La
natura di queste interazioni sta tutta-
via cambiando, con i confini tra onli-
ne e in-store che si fanno sempre pit
sfumati: il 22% dei consumatori stima,
ad esempio, di incrementare le inte-
razioni con gli ordini click-and-collect

dopo la pandemia, un trend che risul-
ta piti elevato tra i Millennial (33%) e
pit contenuto tra i Boomer (11%). |
servizi di delivery ed evasione dellor-
dine acquistano importanza in de-
terminati segmenti. Con la comodita
che rimane una priorita per i consu-

matori, la consegna e, appunto, le-
vasione dellordine si stanno trasfor-
mando sempre pilt da puro costo a
motore di crescita per molte organiz-
zazioni: nei segmenti health and be-
auty e alimentare, ad esempio, gli ac-
quirenti danno maggiore importanza

PUNTUALITA

E PRECISIONE

NEGLI ALIMENTAR]

UNA QUOTA PARI AL
42% DEGLI INTERVISTATI
DI TUTTE LE FASCE
D'ETA HA AFFERMATO
CHE CONSEGNA ED
EVASIONE DELL’ORDINE
SONO | PARAMETRI

PIU IMPORTANTI PRESI
IN CONSIDERAZIONE.
DALLA RICERCA
EMERGE ANCHE

CHE UNA CONSEGNA
PIU PRATICA PUO
SPINGERE A PROVARE
MODELLI DI ACQUISTO
NUOVI ED EMERGENTI

alla consegna e allevasione dellordine
rispetto alle esperienze in-store. Tale
dato é particolarmente evidente per
gli acquisti di generi alimentari: il 42%
degli intervistati di tutte le fasce de-
ta afferma, infatti, che consegna ed
evasione dellordine siano i parame-
tri pilt importanti presi in considera-
zione. Dalla ricerca emerge anche che
una consegna pill pratica puo spin-
gere i consumatori a provare model-
li di acquisto nuovi ed emergenti. Per
poco meno della meta (47%) di chi
acquista prodotti tramite servizi in
abbonamento la consegna a domici-
lio & infatti il principale punto di for-
za, mentre il 22% dei consumatori si
aspetta di incrementare dopo la pan-
demia gli ordini click-and-collect (ov-
vero quelli effettuati online con ritiro
in negozio o a bordo strada), eviden-
ziando un desiderio persistente di
maggiori interazioni con i negozi fisici.

Tempi di consegna

| consumatori sono tuttavia meno di-
Sposti @ pagare un sovrapprezzo per
la consegna veloce, indicando nel
3,3% del totale dellordine la cifra me-
dia che spenderebbero per una con-
segna entro le due ore, in calo rispet-
to al 46% del 2019. Se, da un lato, i
consumatori pitt giovani con figli re-
stano i pill propensi a pagare un so-
vrapprezzo, dallaltro ci si aspetta che
la consegna veloce sia sempre pil
uno standard della customer expe-
rience. Salute e sostenibilita sono in
cima alla lista delle priorita per i con-
sumatori. Dal report emerge che con-
tinueranno a influenzare le scelte di
chi acquista e le aziende dovrebbero
investire per consentire ai loro clienti
di fare scelte quanto pili informate. A
novembre 2020, il 70% dei consuma-
tori ha dichiarato che una volta fini-
ta la pandemia non smettera di ave-
re una maggiore attenzione verso la »
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Percentage of grocery shoppers spending more, the same, or less than before the pandemic by channel

18%
30%
53%
45%
56%
38%
36%
9% 13%
Physical stores Online and delivery to home Online and pickup curbside/at store
=, Spend less than - Spend the same as - Spend more than
before the pandemic before the pandemic before the pandemic

Percentage of shoppers who say services related to delivery and fulfillment and the in-store
experience are important when shopping for health and beauty products

By age group
57%

52% 51%51%

Delivery and fulfillment  In-store experience

B CenZ m Millennials = GenX = Boomers

Overall
s By parental status

55%
50%
37%
I 30%
Delivery and fulfillment  In-store experience

& With children in household
m Without children in household

43%

m Delivery and fulfillment
B In-store experience

By location
49%

43%
4
i 35% 35%
28%

Delivery and fulfillment  In-store experience

® Urban m Suburban  m Rural

Percentage of grocery shoppers that say the below service attributes are important to
them when shopping for groceries

Easy and clear return policies 61%
Ability to specify delivery time slok

In-home delivery (e.g., front entryway, garage)
Order online with same day home delivery

Order in store with same day home delivery

Order online, pick-up curb side/at stare
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COSTANTE EVOLUZIONE
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BENEFICIARE DEI
TREND DI CONSUMO,

IL REPORT REALIZZATO
DA CAPGEMINI
RESEARCH INSTITUTE
HA IDENTIFICATO
QUATTRO AZIONI
CHIAVE PER | BRAND

E IL MONDO RETAILER

pulizia e la salute personale, mentre il
63% che la sostenibilita sara un fatto-
re fondamentale nella scelta di retai-
ler e brand. Questi dati sono rimasti
stabili nel corso del 2021, attestando-
si, rispettivamente, al 69% e al 60%. |l
44% dei consumatori € inoltre dispo-
StO a pagare un sovrapprezzo per ge-
neri alimentari che hanno un packa-
ging sostenibile, un dato pit marcato
per quanto riguarda Generazione Z
(64%) e Millennial (54%) rispetto a
generazioni pil anziane come i Boo-
mer (30%). Brand e retailer possono
ottenere diversi vantaggi dallevolu-
zione dei trend di consumo.

Evoluzione costante

Per soddisfare le esigenze in costan-
te evoluzione dei consumatori e, allo
stesso tempo, beneficiare dei trend
di consumo, il report ha identificato
quattro azioni chiave per brand e re-
tailer: raccogliere e analizzare diret-
tamente i dati dei consumatori per
personalizzare nuovi prodotti e ser-
vizi destinati a specifici segmenti di
clientela; sviluppare una strategia om-
nichannel che incorpori negozi fisi-
ci, e-commerce, direct-to-consumer
e marketplace; riposizionare i servi-
zi di delivery e di evasione dellordi-
ne come driver di crescita per la cu-
stomer experience; fissare i prezzi dei
prodotti sostenibiliin modo piti com-
petitivo, in linea con le aspettative dei
consumatori. Il report si basa su un'in-
dagine condotta su oltre 10mila con-
sumatori di eta superiore ai diciotto
anni provenienti da dieci paesi: Au-
stralia, Canada, Francia, Germania,
Italia, Paesi Bassi, Spagna, Svezia, Re-
gno Unito e Stati Uniti. | consuma-
tori sono stati qualificati come “ac
quirenti’, ovvero persone che hanno
effettuato almeno un acquisto di ali-
mentari, prodotti per la cura del-
a casa e della persona e/o prodotti
dedicati alla salute e alla bellezza nel
corso degli ultimi sei mesi.

di Matteo Dede

el lavoro, cosi come nella

vita di tutti i giorni, ogni

decisione presa e frutto

di un‘analisi approfondita
delle circostanze, siano esse informa-
zioni, intuizioni, numeri e previsio-
ni future. Oggigiorno, infatti, € in-
dispensabile munirsi di tutti i dati a
disposizione prima di prendere una
decisione importante, specie se da
questa dipende il successo (o il falli-
mento) del nostro business. La fame
di dati a supporto delle decisioni, se-
condo Maurizio La Cava, fondato-
re della metodologia Lean Presen-
tation Design e docente di “Pitch &
Presentation Strategies” al Politecni-
co di Milano, ¢ indispensabile a pre-
scindere dal ruolo che si ricopre in
azienda, dallaccounting alle risorse
umane, dalla finanza al marketing.

©

MAURIZIO LA CAVA

Cli analytics, infatti, costituiscono la
colonna portante del cosiddetto de-
cision making strategico di ogni real-
ta strutturata, ragion per cui esistono
figure professionali altamente spe-
cializzate proprio nellestrapolazione,
interpretazione, elaborazione e co-
municazione dei dati. Ma come riu-
scire a presentare una grande mole
di informazioni, pili 0 meno rilevan-
ti, senza rischiare di risultare noiosi o
magari poco comprensibili?

Storytelling

Il Data Storytelling per le presenta-
zioni in PowerPoint, metodo imple-
mentato dallo stesso La Cava, € una
strategia di visualizzazione e comu-
nicazione efficace dei dati, che, par-
tendo da un certo numero di insight,
aiuta a realizzare un equivalente nu-
mero di slide, una per dato, in modo
che queste creino valore a partire dal
dato stesso. Come? Pensando come
un designer, ovvero ottimizzando le-
sperienza dell'utente-pubblico, ren-
dendo la presentazione intuitiva e
chiarendo, sin dal principio, lo sco-
po di quella informazione. “Come

marketing&aziende

Analisi Limportanza dei dati: quanio
e come influenzano le decisioni sul
fronfe del business (e non solo)

Che si tratti di economia, finanza, marketing 0 human resources, ogni scelta
e presa a partire dalla valutazione del datfo. E non si tratta solo di trovare ed
elaborare informazioni, ma anche di estrapolarle e comunicarle atftraverso efficaci
presentazioni. Suggerimenti? Pensare come un designer e raccontare una storia

disse James Gibson nel suo “Approc
cio ecologico alla percezione visiva’,
il concetto di “affordance’, cioe invi-
to all'uso, € la qualita di un oggetto
(0, nel nostro caso, di un dato) che
suggerisce alle persone le azioni ap-
propriate per manipolarlo - spiega
Maurizio La Cava, anche Ceo e co-
founder di MLC Presentation Design
- Inoltre, per quanto le storie abbia-
no una notevole forza comunicativa,
ritengo che a fare davvero la differen-
za sia soprattutto la struttura narra-
tiva alla base di una presentazione
Power Point, composta da un'intro-
duzione, dalla presentazione del pro-
blema, dallo svolgimento, nel quale
viene esposta una possibile strada da
intraprendere sulla base dei dati di-
sponibili, e dalla conclusione”.

Presentazione visiva

Si tratta, quindi, di costruire una sto-
ria intorno alla presentazione visiva,
avendo cura di non incappare in det-
tagli fuorvianti e poco rilevanti allo
scopo e di basare il tutto su una lo-
gica intuitiva di fondo, in modo che
le informazioni contenute nelle sli-

de non possano essere intese in altro
modo rispetto alle nostre intenzio-
ni. Un altro errore nel quale spes-
so si cade & quello di eccedere nel-
le informazioni di circostanza, o nel
racconto del percorso che ha porta-
to alla raccolta di un dato, senza ap-
profondire quel dato e la sua impor-
tanza. “Spesso si tende a presentare il
lavoro che si ha fatto per raggiunge-
re un risultato pit che il risultato in
sé, spinti dallorgoglio che proviamo
per quel lavoro - conclude La Cava -
Tuttavia, e solo il dato che conta ed
e sempre e solo il dato a dover essere
autentico protagonista della nostra
presentazione”. In conclusione, una
volta compreso il contesto nel qua-
le andiamo a presentare e seleziona-
ta la modalita di visualizzazione che
pit si adatta a unesposizione effica-
ce e dritta al punto, & il momento di
vestire i panni del designer, raccon-
tando al pubblico una storia costrui-
ta su basi logiche e intuitive, che por-
ti l'ascoltatore a comprendere, senza
fatica, l'obiettivo del nostro discorso
e 'utilita principale delle informazio-
ni che abbiamo raccolto.
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di Daniele Bologna

rogresso  inequivoca-
bile: +159%. Questa &
la considerevole cresci-
ta registrata nel mese
di dicembre 2021 e relativa agli in-
vestimenti pubblicitari sul mezzo
radio rilevati nellambito dell'Os-
servatorio Fcp-Assoradio, coordi-
nato dalla societa Reply. Le ottime
performance del mese di dicem-
bre contribuiscono a consolidare
i positivi riscontri dell'intero anno
2021, che si e chiuso con un otti-
mo +10,4%. Anche nel mese di di-
cembre, cosi come avvenuto nei
mesi precedenti e in particolare
nellultimo quadrimestre dell'an-
no scorso, € da evidenziare la signi-
ficativa crescita del numero degli
inserzionisti del media radiofoni-
co rispetto al medesimo periodo
dell'anno precedente (+19%), cosi

come spicca l'incremento del nu-
mero complessivo di campagne
(+20%). Le analisi merceologiche,
basate su un confronto in volumi
di spazi (secondi), confermano in
dicembre un quadro positivo per
gran parte dei comparti econo-
mici. Fra di essi si sono distinti, in
particolare: Distribuzione, Gestio-
ne Casa, Automotive e Turismo.
“Come avevamo previsto nel mese
di novembre - commenta Fausto
Amorese, Presidente di Fcp Asso-
radio - ci attendavamo un dicem-
bre in crescita e una chiusura dan-
no favorevole. Dal punto di vista
dei fatturati abbiamo vissuto un
anno altalenante. Dopo un pri-
mo bimestre molto difficile, abbia-
mo beneficiato di un quadrimestre
marzo-giugno in significativa ripre-
sa, che ha consentito di chiudere il
semestre con un lusinghiero +22%.
I secondo semestre si € aperto con

una fase di incertezza rappresenta-
ta dai mesi estivi di luglio e ago-
sto, che e stata progressivamen-
te assorbita nei mesi successivi e,
in particolare, nell'ultimo bimestre
dellanno. Con queste premesse, ci
attendiamo per l'anno 2022 un ul-
teriore consolidamento del media
radiofonico anche grazie alle ini-
ziative che FCP Assoradio mettera
in campo nei prossimi mesi”.

L'ingresso in World
Radio Alliance

E proprio FCP-Assoradio, il com-
parto associativo di Fcp (Federa-
zione Concessionarie Pubblicita)
che raggruppa le principali con-
cessionarie italiane del comparto
radiofonico, ha comunicato di re-
cente il suo ingresso in World Ra-
dio Alliance. Quest'ultima, nata a
seguito dell'iniziativa di Egta - la
struttura che raggruppa le conces-

sionarie televisive e radiofoniche
a livello internazionale -, racchiu-
de quattordici associazioni di cate-
goria in Europa, Stati Uniti, Canada
e Australia e si pone lobiettivo di
promuovere e rappresentare il va-
lore del mezzo radiofonico nel pa-
norama complessivo dei media.
| membri fondatori della World
Radio Alliance sono Radiocentre
(Uk), Radiozentrale (Germania),
Audify (Paesi Bassi), RAB (Usa), Ra-
dioMedia (Finlandia), Bureau de la
Radio (Francia), VIA - Association
of AV Media (Belgio), ACR - As-
sociacio Catalana de Radio (Spa-
gna), Radio Centre Ireland (Irlan-
da), FCP-AssoRadio (ltalia), Radio
Connects (Canada), Association of
Austrian Commercial Broadcasters
(VOP), Commercial Radio Austra-
lia e la stessa Egta - International
Association of Tv & Radio Sales
Houses. Presidente inaugurale di

WRA e Lucy Barrett, Client Direc-
tor di Radiocentre Uk, che rappre-
sentera la World Radio Alliance nei
confronti degli stakeholder esterni
e sara affiancata da Caroline Gia-
nias (Presidente di Radio Connects
in Canada), che rivestira la carica di
VicePresidente. Nel frattempo, si e
svolta anche la Giornata Mondia-
le della Radio, il 13 febbraio scorso,
“che ha costituito la migliore occa-
sione per il lancio di un’iniziativa
coslimportante - sottolinea Fausto
Amorese, Presidente di FCP-Asso-
radio -. Davvero unesperienza fan-
tastica quella di poter condividere
lesperienza di FCP-Assoradio con
le associazioni di categoria di tutto
il mondo. | brodcaster e le conces-
sionarie radiofoniche sono e reste-
ranno le protagoniste dell'universo
audio, capaci di condividere a livel-
lo globale lo spirito fondamenta-
le della relazione radio-ascoltatori.

Il mercato trovera in World Radio
Alliance un partner sempre pron-
to a dimostrare che investire nella
radio vuol dire sfruttare nel modo
pilt pieno la propensione alla rea-
zione immediata degli ascoltatori
e, nel contempo, ottenere un be-
neficio indiscusso sulla creazione
di una solida brand equity”.

La testimonianza

Nellambito dei brand che han-
no sposato il progetto WRA sono
particolarmente significative le te-
stimonianze di Stefano Berni, Di-
rettore Generale del Consorzio
Grana Padano, e di Alberto Federi-
ci, Direttore Marketing Unipol Sai:
“Da sempre, Grana Padano investe
e utilizza la radio come strumento
di comunicazione - sostiene Stefa-
no Berni - perché 'ha sempre tro-
vato efficace, in quanto essendo
un prodotto molto popolare, at-

UNO STRUMENTO FLESSIBILE E PERFORMANTE

BRODCASTER E CONCESSIONARIE RADIOFONICHE SONO
E RESTERANNO LE PROTAGONISTE DELL'UNIVERSO AUDIO,
CAPACI DI CONDIVIDERE A LIVELLO GLOBALE LO SPIRITO
FONDAMENTALE DELLA RELAZIONE RADIO-ASCOLTATORI

traverso la radio raggiunge tutti i
target. Perché la radio € uno stru-
mento incredibilmente flessibile e
adatto a diverse categorie e tipo-
logie di utenti. Un ulteriore pun-
to di forza della radio é che ti se-
gue ovunque: in macchina, a casa,
in ufficio, sui dispositivi, nel tem-
po libero, quando fai sport, quan-
do ti alleni. Quindi, & sempre con
te ed € l'unico strumento di co-
municazione che pud accompa-
gnarti in tutte le situazioni della
tua vita. Alberto Federici racconta
come “Unipol Sai, da anni, investe
in radio perché ci sembra un otti-
mo mezzo in unottica di strategia
di comunicazione integrata, a fian-
co del digitale e, soprattutto, del-
la televisione. Quindi, proprio gra-
zie ai buoni risultati che abbiamo
raggiunto in termini sia di copertu-
ra che di reach, la radio non & mai
mancata nella pianificazione delle
campagne pubblicitarie degli ulti-
mi anni, naturalmente con quote
diinvestimento di volta in volta di-
verse e direisempre come mezzo di
supporto alla televisione. In termi-
ni di punti di forza citerei soprat-
tutto laffinita sul nostro target:
noi abbiamo un prodotto di pun-
ta, che ¢ la polizza RC auto, perché
ci rivolgiamo direttamente agli au-
tomobilisti, e acquistando spazi nel
drive-time siamo sicuri di intercet-
tarne parecchi, visto che una larga
parte degli ascoltatori della radio
€ composta, appunto, da persone
che guidano lauto”. Le diverse in-
formazioni sul progetto WRA e i
contributi video delle aziende che,
nei diversi Paesi, hanno scelto di te-

stimoniare il proprio legame con il
media radiofonico, sono acquisi-
bili dal sito ufficiale worldradioal-
liance.com, disponibile anche nell
vesrione in lingua italiana.

In tutto il mondo

Dunque, in tutto il mondo si & ce-
lebra la Giornata Mondiale della
Radio. Era il 13 febbraio del 1946,
76 anni fa, quando fu trasmessa
la prima trasmissione radiofonica
dell'Onu. Per festeggiarla si € dovu-
to aspettare il 2012: in quellanno,
infatti, le Nazioni Unite istituiro-
no il World Radio Day, dopo che la
Conferenza Generale dell'Unesco
ne aveva riconosciuto importan-
za nellanno precedente. Una festa
internazionale, ma con radici italia-
ne. Era il 5 marzo del 1896, infat-
ti, quando il fisico Guglielmo Mar-
coni brevetto la radio per la prima
volta. Lo fece a Londra, citta in cui
si era trasferito per proseguire gli
studi. La validita della sua scoper-
ta, perd, fu riconosciuta solo quan-
doil segnale riusci ad arrivare oltre-
oceano, nel 1907. Scoperta che nel
1909 gli valse il premio Nobel per
la Fisica e che cambio la storia del-
le comunicazioni. “Uri, Unione Ra-
diofonica Italiana. 1-RO: stazione
di Roma. Lunghezza donda me-
tri 425. A tutti coloro che sono in
ascolto il nostro saluto e il nostro
buonasera. Sono le ore 21 del 6 ot-
tobre 1924. Trasmettiamo il con-
certo di inaugurazione della prima
stazione radiofonica italiana, per il
servizio delle radio audizioni circo-
lari, il quartetto composto da Ines
Viviani Donarelli, che vi sta par- »
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CON OLTRE 1.200.000
RADIOASCOLTATORI
NEL QUARTO D'ORA
MEDIO, “LO ZOO DI 105"
E IL PROGRAMMA PIU
ASCOLTATO IN ITALIA
SECONDO GLI ULTIM
DATI RILEVATI DA TER

lando, Alberto Magalotti, Amedeo
Fortunati e Alessandro Cicognani,
eseguira Haydn dal quartetto ope-
ra 7 primo e secondo tempa”. Cosl
veniva annunciato il primo pro-
gramma radiofonico della storia
italiana, 98 anni fa. A capo di tut-
ti figurava Uri, che poi divenne Eiar
(Ente italiano per le audizioni ra-
diofoniche), che deteneva il mo-
nopolio delle trasmissioni radiofo-
niche. Nel 1944 I'Eiar cambia il suo
nome in Rai, Radio Audizioni Ita-
liane. La diffusione che ha avuto in
Italia € storia. Dalle radio libere alle
web radio fino ai podcast, la comu-
nicazione viaggia ancora attraverso
quello strumento che non accen-
na a perdere colpi, ma che, anzi, si
adatta ai cambiamenti tecnologici
e tiene il passo in continua evolu-
zione. Le radio continuano a esse-
re uno dei media pit affidabili e ac-
cessibili al mondo, secondo diversi
rapporti internazionali, come rife-
risce proprio 'Unesco. Cosi, ogni
anno la Giornata Mondiale stabi-
lisce un tema nuovo: quello dell'e-
dizione del 2022 ¢ stato dedicato a
“Radio e fiducia”. Ovviamente non
sono mancati cultori e collezioni-
sti di apparecchi e apparati. Felici-
ta Pistilli, giornalista del Tg1, ha in-
contrato Daniele Camiciottoli che
colleziona radio da sessantanni e
ne ha raccolte piti di 500. Il suo so-
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gno é trasformare la collezione in
un museo per Barberino Tavarnelle
(Firenze), il paese in cui vive.

Intanto, sono stati diramati anche i
nuovi dati sullascolto e in testa alle
emittenti pitt amate si conferma
RTL 1025 con 6,5 milioni di ascol-
tatori (+1,8% rispetto al primo se-
mestre 2021 e -7,9% rispetto al se-
condo semestre 2020). Radio Rai
ha scelto, invece, di confrontare i
dati 2021 con quelli pre-pandemia
del 2019 e ne emerge una cresci-
ta del +1,7% nel quarto dora me-
dio e del 49% dello share, a fronte
di un calo complessivo del 3% nel
giorno medio. Nel dettaglio, sem-
pre rispetto al 2019, Radio 2 cre-
sce per ascoltatori del 12%, mentre
Radio 1 progredisce del 6%. Inve-

ce, Radio 24 tocca i due milioni e
240mila ascoltatori medi giornalie-
ri e conferma il successo dei servizi
internet on demand. In particolare,
i podcast raggiungono una media
di download al mese di 6,3 milioni,
per una durata media di ascolto di
45 minuti. Radio 105, Virgin Radio,
R101, Radio Monte Carlo e Radio
Subasio, che fanno capo al Grup-
po Mediaset, si confermano insie-
me primo gruppo radio nazionale
con il 19,4% di ascoltatori nel quar-
to dora medio dalle ore 6 alle ore
24 e il 36,5% di ascoltatori nel gior-
no medio. Radio ltalia si confer-
ma al quarto posto nella classifica
e cresce del 3,5% rispetto al pri-
mo semestre. Per le radio del grup-
po Ged -, Deejay, Capital e m20 - &
positivo il confronto con il primo
semestre. Radio Deejay tocca i 4,8
milioni di ascoltatori, con una cre-

scita del 4,8% nel giorno medio e
del +2% nel quarto dora. Sui so-
cial, conta 1,1 milioni di follower su
Instagram, 2,2 milioni su Facebook
e 2,2 milioni su Twitter. Radio Ca-
pital registra 1,5 milioni ascoltato-
ri nel giorno medio (+10,6%) e 136
mila nel quarto dora (+12,4%). In-
fine, m20 cresce con un milione e
657 mila ascoltatori nel giorno me-
dio (+11,4%) e 129 mila nel quarto
dora (+183%). Radio Kiss Kiss rag-
giunge i tre milioni e 398 mila ascol-
tatori nel giorno medio: circa 8%
in pili rispetto al secondo semestre
2020 e il 19% nel quarto dora me-
dio rispetto allo stesso periodo.

Diversi gli aspetti interessanti, uno
dei quali riguarda i device, a loro
volta condizionati dal nostro stile
di vita. Durante il periodo relativo
allindagine del secondo semestre
2020 di RadioTER, era stato intro-
dotto il coprifuoco notturno e di-
verse persone svolgevano la pro-
pria attivita in smart working. Nel
corrispettivo periodo del 2021, in-
vece, la liberta di movimento - pur
ancora condizionata da alcune li-
mitazioni - non si e mai ferma-
ta. Questo ha favorito una ripre-
sa dellascolto della radio in auto,
che ha trainato il seguito comples-
sivo del mezzo. Andiamo per or-
dine: il totale ascoltatori radio del

Giorno Medio leri - rapportando il
secondo semestre 2020 con il se-
condo semestre 2021 - & passato
da 33.689.000 a 34.477.000. Dun-
que, quasi un milione di ascoltato-
ri in pitt in un anno. Analizzando
il dato per device, tuttavia, si sco-
pre che la ripresa & dovura al (ri-
trovato) utilizzo dellautoradio a
discapito di altri device casalin-
ghi. Lascolto in macchina & cre-
sciuto da 22.504.000 a 24.241.000.
In crescita - pur parlando di nume-
ri ben diversi - anche I'utilizzo de-
gli smart speaker che passano da
455.000 a 882.000, mentre cala tut-
to il resto. L'ascolto via pc e tablet
passa da 1.173.000 a 1.021.000. In
lieve flessione anche gli smartpho-
ne: da 3.295.000 a 3.236.000. Cala
lapparecchio radio tradizionale
(da 10.928.000 a 10.259.000), cosi
come la “visione” del canale ra-
diofonico tramite tv (da 4.317.000
a 3.908.000). | canali solo audio in
tv sono, a loro volta, in calo (da
1.218.000 a 1.092.000). Ed € in calo
anche la voce “altro” (da 101.000
a 59.000). La somma di tutti i de-
vice, ovviamente, fornisce un nu-
mero superiore a quello relativo
agli ascolti della radio, in quan-
to molti utenti seguono il mez-
70 da piu apparecchi. Resta, tut-
tavia, evidente quanto l'ascolto in
auto rappresenti un momento im-
portante per la maggior parte del-
la gente. L'indagine RadioTER rela-

DEI 34.477000 UTENTI CHE
DICHIARANO DI SEGUIRE
IL MEZZO OGNI GIORNO,
EMERGE CHE 6.809.000

DI ESSI LA ASCOLTANO
SOLO IN CASA, 19.736.000
SOLO FUORI CASAE
7.353.000 SIA IN CASA CHE
FUORI CASA

tiva al secondo semestre 2021 ha
messo in evidenza, tra le altre, una
crescita del mezzo radio, rispetto
ai periodi precedenti contraddi-
stinti (e penalizzati) dalla pande-
mia. Prendendo in considerazio-
ne il Giorno Medio leri, i “volumi”
diRadioTER dispongono - tra le al-
tre - della suddivisione degli ascol-
ti per luogo. E cosl, dei 34.477.000
utenti che dichiarano di seguire
il mezzo ogni giorno, emerge che
6.809.000 di essi la ascoltano solo
in casa, 19.736.000 solo fuori casa e
7.353.000 sia in casa che fuori casa.
Lascolto casalingo € inevitabil-
mente pitt “maturo” basti pensa-
re che 2.850.000 soggetti tra coloro
che seguono la radio tra le quattro
mura ha oltre 64 anni (quasi il 42%
degli utenti solo domestici). In
casa, si esclude, ovviamente, il de-
vice pitt utilizzato - che e l'autora-
dio - mentre assumono peso il ri-
cevitore tradizionale, la televisione
(tramite i canali video e audio) e lo
streaming. Cambiando la tipolo-
gia di pubblico, cambia anche lor-

dine delle emittenti piti ascoltate.
E si scopre, cosi, che in ambito ca-
salingo le uniche radio che riesco-
no a superare il milione di ascol-
tatori sono RTL 102.5 (1.597.000),
Radio Italia Solo Musica Italiana
(1524.000), Rai Radio1 (1.373.000)
e Rai Radio? (1.030.000).

Lanalisi dei dati prosegue con il
quarto dora medio, la fascia piu
importante per le stazioni - quella
dove si raggiunge gia a sole tre ore
dall'inizio della giornata la maggio-
ranza assoluta dei propri ascoltato-
ri giornalieri. Siamo tra le 6:00 e le
9:00, dal lunedi al venerdi. Il con-
fronto possibile ed omogeneo é tra
i dati del 2019 e del 2021. Nel 2020
e a causa della pandemia non sono
stati pubblicati i dati del primo se-
mestre. Lanno non e quindi para-
gonabile a quelli precedenti e se-
guenti. Ci sono, comunque, novita
rilevanti, se non rilevantissime: Ra-
dio 105 risale rispetto al 2019, non
ancora sul 2018. Si attesta al 9,92%,
primissima e con un vantaggio no-
tevole e di grande sicurezza sul-
la seconda. Dopo molti anni Ra-
dio Deejay torna seconda con una
crescita non ripida ma costante, dal
7,41% al 7,88% in tre anni. RTL 102.5
cala dall'876% al 7,31%. Due posi-
zioni perse in soli due anni. Ora &
solo quarta. Rai Radio 2 compie un
balzo molto significativo, dal 524%

al 580%. Ora é sesta e “vede” anche
la quinta posizione. Le altre ammi-
raglie Rai tengono bene il campo e
la sfida. Rai Radio 1 € in lieve cresci-
ta sul 2018 e cosi Rai Radio 3. RDS
scende e In soli due anni va dal
7,87% al 6,75%. La posizione ne ri-
sente, ora e quinta. Radio Kiss Kiss
conferma le sue ambizioni con dati
di forte incremento. Adersso é set-
tima, passando dal 4% al 567%.
Sono, poi, di Radio 105 i primi due
programmi radiofonici pit ascol-
tati d'ltalia. Lo dice sempre 'analisi
dei volumi TER relativi al secondo
semestre 2021 elaborata da Radio-
Mediaset. Con oltre 1.200.000 ra-
dioascoltatori nel quarto dora me-
dio al primo posto si piazza “Lo
Zo0o di 105" di Marco Mazzoli (in
onda dal lunedi al venerdi, dalle
14.00 alle 16.00). Segue, con piti di
un milione, “Tutto Esaurito” di Mar-
co Galli (in onda dal lunedi al saba-
to dalle 7.00 alle 10.00). Sul terzo
gradino del podio, “Deejay chiama
Italia” di Radio Deejay. RadioMedia-
set - riporta una nota del gruppo -
e leader non solo nella classifica dei
programmi. Il polo radiofonico di
Mediaset (Radio 105, R101, Virgin
Radio, Radio Monte Carlo e Radio
Subasio) si conferma, infatti, come
primo gruppo radio nazionale con
i 19,4% di ascoltatori nel quarto
dora medio, dalle ore 6 alle ore 24,
e una quota pari al 36,5% di ascol-
tatori nel giorno medio ieri.
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Scenari L'advertising digitale non
si fermerad piu: nel 2031 potrebbe
superare |a storica guota di mille
miliardi di dollari a livello globale

di Daniele Bologna

anno del record sara il

2031: il mercato globale

della pubbilicita digitale,

tra poco meno di dieci
anni, dovrebbe superare l'incredibi-
le traguardo di mille miliardi di dolla-
ri, attestandosi, nel dettaglio, intorno
a quota 1.065 miliardi, con un indice
Cagr che nel periodo compreso fra il
2022 e, appunto, il 2037, risulterebbe
fissato al 10,3%. Un progresso davve-
ro enorme, guidato dall'ulteriore pro-
gresso tecnologico, dallaumento de-
gli utenti internet e dalla prevalenza
di telefoni cellulari e media digitali
in tuco il pianeta. Il dato e tra quel-
li principali contenuti nellesaustivo
rapporto di recente realizzazione da
parte della firma irlandese di consu-
lenza Research & Markets, creata nel
2002 con lobiettivo di connettere le
aziende con informazioni e analisi per
consentire la facilitazione dei proces-
si decisionali. M&R, da allora, si é fatta
sempre piu grande e strutturata, di-
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Secondo le previsioni della prestigiosa firma di consulenza
Market & Research, il valore del comparto si attesterd
intorno a quota 1.065 miliardi, con un indice Cagr che nel
prossimo decennio risulta fissato al 10,3% Un progresso
enorme, guidato dall’ulteriore progresso fecnologico,
dall’'aumento degli utenti internet e dalla prevalenza
di telefoni cellulari e media digitali in tutto il pianeta

venendo una societa leader che oggi
e tra le piu utilizzate internazional-
mente, con clienti in tutto il mondo,
incluse oltre 450 company dellelenco
Fortune500, a cui fornisce insight rife-
riti a pitl di 800 settori merceologici.

Classificazioni
dettagliate

In particolare, il rapporto “Clobal Di-
gital Advertising Market 2021-2037"
si basa su una ricerca approfondita
in relazione all'intero mercato globa-
le della pubblicita digitale e di tutti i
suoi sottosegmenti attraverso classi-

ficazioni ampiamente dettagliate. |l
rapporto fornisce dati storici di mer-
cato per il triennio 2018-2021 e previ-
sioni dal 2022 fino al 2031, con il 2021
come anno base. Le analisi qualitative
di spiccata profondita comprendono
lidentificazione e lindagine di mol-
teplici aspetti: fisionomia e descri-
zione del mercato, fattori di crescita,
tendenze legate a prodotti emergen-
ti e opportunita di sviluppo. Digital
Display Ad, Programmatic Transac
tions, Non-Programmatic Transac-
tions, Internet Paid Search, Social
Media e Online Video spiccano tra

i formati primari di advertising posti
sotto analisi, in riferimento a numero-
si settori: Media and Entertainment;
Consumer Goods & Retail Indust-
ry; Banking, Financial Service & Insu-
rance; Telecommunication IT Sector;
Travel Industry; Healthcare Sector;
Manufacturing & Supply Chain; Tran-
sportation & Logistics; Energy, Power
& Utilities. E ancora, nel novero del-
le societa operanti sul mercato e va-
lutate in base alle loro performance
pubblicitarie figurano Alibaba, Ama-
zon, Apple, Applovin, Baidu, Facebo-
ok, Google, Microsoft, Nokia, Sina,

Tencent, Twitter, Verizon e Yahoo. |l
report di M&R, inoltre, copre anche
lattuale scenario competitivo e Ian-
damento previsto dellofferta, oltre a
profilare i fornitori chiave tra cui le-
ader di mercato e importanti atto-
ri emergenti. Ma gli elementi di ana-
lisi non si esauriscono qui, perché nel
monitoraggio emergono anche i po-
tenziali andamenti associati alle for-
me di investimento nel mercato glo-
bale della pubblicita digitale, valutati
quantitativamente e qualitativamen-
te attraverso un sistema di valuta-
zione dei rischi. E proprio secondo
lanalisi e la valutazione del rischio, i
Critical Success Factors (CSF) ven-
gono generati come guida per aiuta-
re investitori e azionisti a identificare
le opportunita emergenti, gestire e ri-
durre al minimo le situazioni rischio-
se, sviluppare modelli di business ap-
propriati, definire strategie efficienti e
prendere decisioni profittevoli. Apac
(Giappone, Cina, Corea del Sud, Au-
stralia, Indonesia e altre nazioni dell’a-
rea) Europa (Germania, Regno Unito,
Francia, Russia, Italia e le altre nazioni
del continente) Nord America (Stati
Uniti e Canada) America Latina (Bra-
sile, Messico, Argentina e gli stati del
Sud America), RoW (Arabia Saudi-
ta, Emirati Arabi Uniti, Egitto) sono le
macro-aree coinvolte dall'approfon-
dita indagine della company di Du-
blino, guidata dal Ceo Ross Glove e
dal Managing Director Cliff Sheridan.

Metaverso protagonista
Ed é proprio allinterno di questo sce-
nario, in fortissima evoluzione, che si
inserisce un‘altra indagine significati-
va per cogliere i segnali e i trend es-
senziali di un mercato in enorme
espansione, firmata da JP Morgan:
emerge, su questo nuovo fronte in-
vestigativo, un assoluto protagonista
del sistema, anche in chiave pubblici-
taria, che proprio nel corso dei pros-
simi anni contribuira a rafforzare i va-
lori e i volumi dell'intero advertising
market digitale e non solo, ovve-
ro il sempre pill citato, e spesso cri-
ticato, metaverso. JP Morgan, infatti,
stima che il mercato del metaverso
potra valere non meno di mille mi-
liardi di dollari gia entro il 2024. Un
fenomeno di tale rilevanza da crea-
re un giro d'affari di almeno 800 mi-
liardi. Cifre da capogiro, che hanno
ingolosito il fondatore di Facebook,
Mark Zuckerberg. Ma non soltanto
|ui. Gli investimenti che gia iniziano
a girare attorno al metaverso, infat-
ti, sono ormai innumerevoli e prati-

camente tutti i pitt importanti ope-
ratori del mondo digitale aspirano a
conquistarne una fetta. Di recente,
Nigel Bolton, Chief Information Offi-
cer di Blackrock - la pit grande socie-
ta di investimento nel mondo, con
sede a New York, che gestisce un
patrimonio totale di oltre diecimi-
la miliardi di dollari, di cui un terzo
in Europa - ha rilasciato dichiarazio-
ni pubbliche molto esplicite invitan-
do i vertici delle aziende a investire

nel metaverso, descrivendolo come
una specie di nuovo El Dorado tech.
“Si tratta di uno spazio molto simi-
le allinternet dei primi anni Novan-
ta o allo smartphone dei primi anni
Duemila - ha sentenziato Bolton -.
Avra un enorme impatto e cambie-
ra la quotidianita delle persone ge-
nerando implicazioni significative
per gli investitori che dovrebbero
sfruttare le opportunita di investi-
mento che si presentano qui e ora”.
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SEGNALI EVIDENTI

IL METAVERSO AVANZA
E POTREBBE AVERE

UN ENORME IMPATTO,
CAMBIANDO ANCHE

LA QUOTIDIANITA
DELLE PERSONE

E GENERANDO UNA
SERIE DI IMPLICAZIONI
SIGNIFICATIVE NELL'ADV

Segnali ovunque

In effetti, in giro per il mondo si stan-
no moltiplicando i segnali inequi-
vacabili che confermano queste ro-
see prospettive e basta guardare, ad
esempio, alla cifra raccolta nel 2021
dal business dei concerti musicali nel
metaverso: pit di 200 milioni di dol-
lari, una quota gia di per sé enorme
ma con margini altissimi, soprattutto
perché i costi di carattere organizza-
tivo appaiono decisamente inferiori
rispetto agli evento dal vivo. Intanto,
anche sul fronte luxury parecchi mar-
chi prestigiosi hanno rotto gli undugi
e si sono attivati nel corso dell'ultimo
anno per produrre e commercializ-
zare creazioni virtuali nel metaverso,
sotto forma di NFT, per vestire i pro-
pri avatar. £ proprio di recente un gi-
gante del lusso come Gucci ha ven-
durto una sua borsa “digital only” per
oltre 4.000 dollari, superando il valo-
re del pezzo reale esposto nelle bou-
tique fisiche, che era fissato a 3.400
dollari. Ma praticamente tutti i setto-
ri sono stati sedotti dal nuovo trend,
tanto che sul fronte immobiliare, per
tracciare la rotta di un altro comparto
di primaria importanza, da tempo &
iniziata la corsa per acquistare lotti di
terra nel metaverso con l'obiettivo di
trasformare l'operazione in un affare
immobiliare reale. Un esempio ecla-
tante riguarda Marco Verratti, cal-
ciatore della Nazionale italiana e del
team francese Paris Saint-Germain,
che ha comperato una delle venti-
cinque isole digitali messe in vendita
da The Sandbox tramite il marketpla-
ce del lusso Exclusible. Mentre la po-
polare Paris Hilton ha voluto replicare
su Roblox la villa posseduta a Beverly
Hills per permettere ai pit curiosi di
entrare nel suo mondo dorato.

Un orizzonte

ricco e parallelo

Un orizzonte nuovo e ricco, dunque,
oltre che parallelo. Una sorta di “uni-
verso nell'universo” dove tutto e vir-
tuale ma le esperienze e leconomia
restano le stesse, quelle reali, che tut-
ti conoscono bene. Un nuovo spa-
zio da vivere al confine tra analo- »
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gico e digitale, capace di trasformare
lesistenza in qualcosa di piu ibrido
e pit fluido, che ha convinto, forse
per primo, Mark Zuckerberg, pron-
to, addirittura, a cambiare il popo-
larissimo nome della sua galassia da
Facebook a Meta. E la big company
- che oltre al social numero uno al
mondo controlla anche Instagram
e WhatsApp -, ha trasmesso duran-
te il recente SuperBowl 2022 uno
spot per promuovere il suo meta-
verso durante l'evento pitt seguito al
mondo: Horizon Worlds. Protagoni-
sta del commercial pianificato in oc-
casione della finale del campionato
professionistico di football ameri-
cano - vinta dai Los Angeles Rams
contro i Cincinnati Bengals - & un
cane robot che insieme a una stra-
vagante rock band torna a suonare
nel mondo digitale, indossando gli
Oculus Quest 2 sugli occhi, dopo la
chiusura del locale dove il gruppo
era abituato a esibirsi nella vita reale.
“Il metaverso e visto come la prossi-
ma grande evoluzione dell'intera-
zione online, un web basato su spa-
zi 3D condivisi e interconnessi in cui
gli utenti interagiscono tramite ava-
tar. Rappresenta, cosi, un ecosistema
immersivo, interattivo, interoperabi-
le in cui le persone possono socializ-
zare, lavorare, effettuare transazioni,
giocare” spiega Jacopo Fracassi, ricer-
catore dellOsservatorio Blockchain
& Distributed Ledger del Politecnico
di Milano. Non e piti fantascienza da
film e letteratura cyberpunk. Di con-
seguenza, l'interesse per questo tipo
di esperienze & aumentato drastica-
mente in ogni settore, dall‘architet-
tura al mercato immobiliare, dal de-
sign allarte, dallo sport alla moda,
attirando lattenzione di investito-
ri, brand e consumatori. “Potrebbe

(1] ADOUT US COMTACT US FAQ ) Loow / mEcisTER
R ES EARCH MARKETS 2477) 1-800-526-8630 +353-1-416-8900 o TR
THE WORLD'S LARGEST MARKET RESEARCH STORE 5.7 EE EFT OF WO
Search market reports by industry, keyword, or company name Q
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rappresentare la principale modalita
di interazione online sia tra le stesse
persone sia tra le persone e le azien-
de. Allinterno di questo ecosistema
sara possibile effettuare anche ac
quisti o vendere oggetti, sia digita-
li sia fisici, oltre a creare nuovi servi-
zi - aggiunge Fracassi - e la rilevanza
che potra avere questo mercato &
testimoniata dai grandi volumi che
gia oggi riscontrano i primi ogget-
ti “metaverse-ready’, ovvero gli NFT
(Non Fungible Token) che vengo-
no scambiati attraverso le principali
piattaforme Blockchain”. E in questo
quadro spicca, ad esempio, l'attivita
di Open Sea, la principale piattafor-
ma per il trading di NFT, che ha visto
scambi per oltre 14 miliardi di dol-
lari nel corso del 2021 e che nel solo
mese di gennaio 2022 ha raggiunto
la vetta di 3,5 miliardi di dollari scam-
biati. Pur essendo stati inizialmente
associati al mondo dellarte, le prin-
cipali collezioni di NFT oggi riguar-
dano avatar e immagini del profilo
che in molti casi possono essere uti-
lizzati anche all'interno di mondi vir-
tuali come Sandbox o Decentraland,
spingendo le grandi aziende consu-
mer a preparare e offrire le proprie
esperienze virtuali sia acquistando
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Energy &
Matural Rgour:e!.
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CIliff
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“terreni” allinterno di questi nuovi
mondi, sia realizzando i propri NFT.

Si corre forte

La corsa al metaverso, dunque, &
partita. E si corre forte. Oltre ai co-
lossi big tech come Amazon, Mi-
crosoft, Google, Apple, la gia citata
Facebook-Meta e le multinaziona-
li cinesi, coinvolge anche ambiti che
operano principalmente al di fuo-
ri della rete, dall'arredamento all'ab-
bigliamento. In questo spazio com-
merciale sempre piu frequentato
trova riscontro adegiuato, insie-
me a un posizionamento origina-
le e qualificato, un recente proget-
to sviluppato da Adidas, chiarissimo
fin dal nome, “Into The Metaverse”,
un club esclusivo che mescola colle-
zioni reali e virtuali riservato ai clien-
ti. In risposta, i rivali di Nike hanno
inaugurato la citta ideale “Nikeland”,
dove ¢ possibile intrattenersi e pra-
ticare sport con il proprio avatar, ol-
tre ad aver acquistato RTFKT, so-
cieta che vende sneakers digitali.
Intanto, si moltiplicano le iniziative
di brand come Balenciaga o Mon-
cler che hanno gia inaugurato le
loro crypto-boutique nel mondo
parallelo. Ma '@ anche chi si spinge
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& Transport Computing Bewerage & !

Food & Consumer Goods
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pit in 1a, sospinto da una nuova vi-
sione pronta a rivoluzionare il con-
cetto dellabitare, dagli interni all'ar-
chitettura fino al real estate: 'artista
Krista Kim ha venduto da poco -
con finalita solidale -, per mezzo mi-
lione di dollari, la prima casa digitale
sul “pianeta Meta’, mentre il desi-
gner Andrés Reisinger, dopo aver re-
alizzato una collezione di mobili che
non esistono fisicamente, ha pre-
sentato - in collaborazione con l'ar-
chitetto Alba de la Fuente - la pro-
posta residenziale Winter House
che puo essere inserita in ogni me-
taverso esistente e futuro. Ma anche
le case d'asta non stanno a guarda-
re: Christie’s ha battuto i file-scul-
ture Furniture Unhinged dellame-
ricano Misha Kahn e Sotheby’s ha
replicato con una mega villa “fan-
tasma” in Florida, a Miami, gestita
dall'agenzia MetaReal che raccoglie
immobili con doppia cittadinanza,
una reale e l'altra “only digital’, men-
tre sulla piattaforma Lieu.city si € te-
nuta la prima metafiera darte in Ita-
lia, BOOMing Contemporary Art
Show, con gli avatar che si sono ri-
trovati a percorrere gli spazi fedel-
mente riprodotti del binario cen-
trale di DumBO, Distretto urbano
multifunzionale di Bologna. Il collet-
tivo Ouchhh e la startup Reasoned
Art, invece, hanno creato una copia
virtuale dellArco della Pace di Mila-
no che e diventato a tutti gli effetti
il primo monumento nel metaver-
so. Non mancano mostre, gallerie
e musei, come il Museum of Cryp-
to Arg, il Museum of Contempora-
ry Digital Art o il B20 Museum. Per
gli amanti della street art, si impon-
gono i cryptopuppets di Lapo Fa-
tai, una serie di cento avatar digitali
NFT acquistabili e collezionabili.

di Marino Bologan

ristiano Ronaldo conqui-

sta per la prima vola il

trono nella classifica del-

le celebrita pili pagate su
Instagram, secondo lelaborazione
sviluppata da Hopper HQ, sigla bri-
tannica con migliaia di clienti in ol-
tre 55 paesi che sviluppa strumen-
ti di pianificazione e pianificazione
dedicati alla piattaforma, uno degli
scheduling tool piti usati nel marke-
ting. Dunque, in base all'analisi della
Hooper, il budget destinato a ogni
post sponsorizzato dal calciatore
portoghese, oggi in forza al team
inglese del Manchester United, sa-
rebbe pari a 1,6 milioni di dollari, fa-
cendo passare, cosi, CR7 dal terzo
posto in classifica al primo, scalzan-
do dal trono Dwayne “The Rock”
Johnson. Lattore era il piu paga-
to del 2020 e nonostante il secon-
do posto attuale non ha comunque
perduto valore in termini economi-
ci. “The Rock, infatti, ha visto il suo
guadagno crescere nell'ultimo anno
di 500 mila dollari per singolo post,
registrando una quotazione pari a
1,52 milioni di dollari. Al terzo po-
sto si attesta, invece, Ariana Grande,
che sale sul podio con 1,51 milioni
di dollari per post, nonostante lar-
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Social Network Cristiano
Ronaldo € la “star” di Instagram;
la piattaforma introduce novita
per favorire |'azione dei creator

In base all'analisi della societd britannica Hooper

HQ, il budget destinato a ogni post sponsorizzato dal
calciatore portoghese, oggi in forza al feam inglese del
Manchester United, sarebbe pari a 1,6 milioni di dollari,
facendo passare CR7 dal terzo posto in classifica al primo,
scalzando dal frono I'affore Dwayne “The Rock” Johnson

tista non abbia potuto esprimersi in
concerti live nell'ultimo periodo.

Un piano articolato

di rafforzamento

Intanto, per quanto riguarda il fron-
te evolutivo di Instagram in termini
di mercato, la piattaforma ha antici-
pato un intensivo planning di raffor-
zamento della propria offerta, dalle
nuove funzionalita per i creatori di
contenuti al maggiore controllo sul-
la privacy degli utenti, soprattutto i
pitt giovani. Di questa fase di ulterio-
re sviluppo ha parlato di recente an-
che Adam Mosseri, a capo del social
network del gruppo Meta, gia Face-
book. Il focus, quindi, resta sui video,
tipologia di post su cui Instagram
ha puntato molto nell'ultimo bien-
nio, anche per fronteggiare l'offensi-
va delle app concorrenti, tra cui Tik-
Tok, che sui video brevi ha fondato
parte del suo successo. Mosseri ha

annunciato che nel 2022 Instagram
portera la durata delle Stories da 15
a 60 secondi, oltre a fare debuttare
una serie di funzioni ereditate pro-
prio dallesperienza di TikTok, come
i commenti nei Reel - mini filmati si-
mili alle storie, ma ai quali I'app de-
dica un menu dedicato - e la sintesi
vocale del testo per i video.

Il commento

di Adam Mosseri
“Dovremo ripensare a cosa sia dav-
vero Instagram, perché il mondo
cambia velocemente e noi dobbia-
mo cambiare insieme a lui” ha spie-
gato Mosseri, aggiungendo che nei
prossimi mesi arriveranno maggiori
opportunita di monetizzazione per
i creatori di contenuti, cosi come
sara definita una migliore gestio-
ne della privacy. Instagram, quin-
di, ha confermato che differenziera
la schermata “home”, che presenta

una bacheca, gestita tramite un al-
goritmo, da quella “favorites”, dove
saranno, invece, raccolti i post ordi-
nati cronologicamente. In questi ul-
timi finiranno, cosi, i contenuti di
amici e contatti scelti in preceden-
za, mentre nella sezione “following”
troveranno posto tutti gli account
seguiti, nel solo ordine cronologico.
Quest'ultima sezione finira, dunque,
per diventare l'estremo opposto del-
la home classica perché - come ha
osservato lo stesso Adam Mosseri
- il feed "home”, ordinato, appunto,
da un algoritmo, mischia continua-
mente i post pubblicati per mette-
re in risalto quelli che dovrebbero ri-
sultare di maggiore importanza per
gli iscritti. E infine, sempre Mosse-
ri_ha sottolineato che la disponibi-
lita completa delle varie funziona-
lita dovrebbe richiedere un tempo
non lungo, con il debutto previsto
gia durante il mese di marzo.
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L'infervento YouTube, uno
sguardo al 2022: community,
collaborazione e acquist
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PRESENTING
MARTIN GARRIX

di Neal Mohan,
Chief Product Officer

0 scorso anno ho inaugura-

to una serie dedicata all'in-

novazione per darvi una vi-

sione dall'interno su come i
nostri team si apprestavano a ridefi-
nire l'esperienza video nel 2021 e ol-
tre. Quello che si € appena concluso
& stato un anno all'insegna dell'inno-
vazione per YouTube. Abbiamo ag-
giornato le modalita con cui gli spet-
tatori interagiscono con i contenuti,
non solo migliorando alcune espe-
rienze fondamentali come la ricerca
el'infrastruttura alla base della piatta-
forma, ma anche promuovendo tut-
ta una serie di app e formati come
YouTube Shorts e YouTube Music.
Inoltre, abbiamo introdotto nuo-
vi modalita con cui i creator posso-
no guadagnare e abbiamo amplia-
to le opzioni di scelta a disposizione
dei genitori per guidare le esperienze
della propria famiglia. Nel fare tutto
cio, abbiamo collaborato con i cre-
ator per garantire loro gli strumenti
di cui hanno bisogno per dedicarsi a
Cio che sanno fare meglio.

Dopo un anno trascorso all'insegna dell'innovazione,
per la company si € aperta un’altra stagione stimolante
e impegnativa, caratterizzata da lanci ripetuti di prodotti

e di strumenti con una fabella di marcia che include
'esordio di diverse funzionalitd molto richieste dagli utenti

Siamo solo all'inizio

Eppure, sotto molti punti di vista, sia-
mo solo agli inizi. Sono entusiasta al
pensiero di tutti i nuovi prodotti e
strumenti che rilasceremo nel cor-
so del 2022. Come vedrete, questan-
no la tabella di marcia include diverse
funzionalita che in tanti ci avete chie-
sto. Ognuno di questi aggiornamen-
ti e frutto di discussioni approfondi-
te supportate da evidenze, non da
ultimo, i feedback ricevuti dall'inte-
ra community di YouTube. Nelle no-
stre decisioni, siamo talvolta costretti
a scendere a compromessi, ma valu-
tiamo sempre con la massima atten-
zione cosa € meglio per il successo e
la solidita del nostro ecosistema sul
lungo periodo. Se vi interessa sapere
di piti su come prendiamo le decisio-
ni relative ai prodotti, date un'occhia-

ta alla conversazione che ho avuto
di recente con Lew. Ecco una pano-
ramica di alcune delle novita che
abbiamo in serbo questanno per
i nostri creator, per le persone che
guardano YouTube e per i partner.

I creator

| creator di YouTube sono il cuore
pulsante della piattaforma e voglia-
mo che abbiano sempre la possibili-
ta di realizzare i loro obiettivi creativi
pitt ambiziosi. Per offrire loro ogni op-
portunita possibile, intendiamo con-
tinuare a investire nei nostri formati:
Shorts, contenuti dal vivo e video on
demand (VOD). Nei prossimi mesi,
tutti e tre questi formati potranno
contare su una gamma ancora pill va-
riegata di opzioni per il coinvolgimen-
to e la monetizzazione. | contenuti in

formato breve sono incredibilmente
popolari: ormai gli Short di YouTube
hanno superato la soglia dei 5 bilioni
di visualizzazioni complessive. Creator
eartisti di ogni genere, da Jake Fellman
a Lisa Nguyen, dai BTS a Marina Sena,
hanno toccato con mano quanto gli
Shortsiano efficaci per entrare in con-
tatto con i fan di tutto il mondo con
una portata e una velocita mozzafia-
to. Nel corso del 2022 continueremo
a migliorare questo prodotto sem-
plificando la procedura di creazione
dei video. Partendo da una funziona-
lita introdotta lo scorso anno, che per-
mette di fare il remix dellaudio dei vi-
deo di YouTube, introdurremo nuovi
effettivi video, strumenti di editing e
via di seguito per offrire ai creator an-
cora pitt opzioni per esprimersi. Inol-
tre, per aiutare i creator di Short a in-

Neal Mohan

teragire con il pubblico a un livello piu
personale, introdurremo anche la pos-
sibilica di rispondere a singoli com-
menti direttamente con uno Short.

Un primo passo

Lo scorso anno ha visto anche il lan-
cio del Fondo di YouTube Shorts, con
cui abbiamo iniziato a ricompensare i
creator per il loro lavoro. Si e tratta-
to solo di un primo passo in questa
direzione, ma che ci ha gia permes-
so di sostenere una nuova generazio-
ne di imprenditori creativi. Basti pen-
sare che oltre il 40% dei creator che
hanno beneficiato di un contributo
dal fondo lo scorso anno non mone-
tizzava i propri contenuti su YouTu-
be in precedenza. Nel corso dei pros-
simi mesi inizieremo a sperimentare
altre soluzioni per generare entrate
sugli Shorts. Per fare alcuni esempi,
stiamo valutando nuove opzioni per
permettere ai creator di Short di re-
alizzare contenuti brandizzati tramite
BrandConnect, nonché lintegrazio-
ne in Shorts di funzionalita finanziate
dai fan come Superchat e laggiunta
della possibilita di effettuare acquisti
direttamente da uno Short.

Live content

Quella dei contenuti dal vivo & un‘al-
tra area che sara oggetto di sviluppi
questanno sullonda dellattuale suc
cesso di questa tipologia di contenu-
ti, con un tempo di visualizzazione
giornaliero che ¢ triplicato da gen-
naio 2020 a dicembre 2021. Abbia-
mo in programma l'introduzione dei
live streaming collaborativi, che come
avrete gia indovinato, consentono ai
creator di condividere la diretta e cre-
are cosl stream ancora pill interattivi
per il pubblico. Una delle domande
pitt importanti che i creator autori di
live streaming si pongono €& “di cosa
posso parlare?”. Il nostro auspicio €
che la possibilita di “condividere la di-
retta” apra la strada a stream impron-
tati a conversazioni e interazioni pit
spontanee con altri creator, rendendo
pitt semplici e divertenti le trasmissio-
ni dal vivo. Inoltre, i creator avranno la
possibilita di ampliare la propria rete e
la propria copertura, mentre le rispet-
tive community avranno fopportuni-
tadiinteragire traloro e creare legami.

Coinvolgimento
Funzionalita come Superchat e gli ab-
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LIVE E BELLO, IN COLLABORAZIONE LO E DI PIU...

QUELLA DEI CONTENUTI DAL VIVO E UN'ALTRA
AREA CHE SARA OGGETTO DI SVILUPPI SULL'ONDA
DELLATTUALE SUCCESSO DI QUESTA TIPOLOGIA
DI OFFERTA, CON UN TEMPO DI VISUALIZZAZIONE
GIORNALIERO CHE E TRIPLICATO IN DUE ANNI

bonamenti al canale hanno aiutato
una nuova generazione di creator di
contenuti dal vivo a fare il proprio in-
gresso nel settore creativo, e questan-
no siamo intenzionati a potenziarle
ancora di pit. Abbiamo appena ini-
ziato a testare con un piccolo grup-
po di canali gli abbonamenti rega-
lo, che consentono di acquistare un
abbonamento al canale per un altro
spettatore durante un live streaming.
Si tratta di una funzionalita che ci &
stata richiesta a gran voce, pertanto
non mancheremo di implementarla
su scala pitt ampia nei prossimi mesi.
Per tutti i video guardati su YouTube,
il nostro obiettivo é rendere possibi-
le un coinvolgimento pili consapevo-
le. Una delle nostre aree di maggiore
interesse sono stati i commenti, che
stiamo migliorando per renderli piu
utili sia per i creator che per gli spet-
tatori. Ad esempio, stiamo testando
la possibilita per i creator di impo-
stare le norme del canale per stabili-
re in maniera piti efficace il tono del-
le conversazioni sul proprio canale. In
pily, gli spettatori avranno la possibili-
ta di ordinare i commenti di un video
in modo da visualizzare quelli con un

timestamp corrispondente al pun-
to preciso che stanno guardando, in
modo da offrire contenuti utili per i
commenti a mano a mano che li leg-
gono. Inoltre, pili e pili volte i creator
ci hanno detto quanto sia spesso dif-
ficile trovare idee per nuovi contenuti
0 capire quali idee avranno successo.
Per venire incontro a questa esigen-
za, introdurremo nuovi approfondi-
menti in YouTube Studio per rendere
possibile un approccio piti snello nella
procedura di creazione. Il nostro stru-
mento, infatti, fara leva sui set di dati
di YouTube e Google per offrire ai cre-
ator una comprensione pill dettaglia-
ta delle richieste degli spettatori e aiu-
tarli cosi a generare idee concrete per
i contenuti dei video successivi.

Il rapporto con i fan

Anche il Web3 schiude nuove op-
portunita per i creator. Siamo con-
vinti che nuove tecnologie, come la
blockchain e gli NFT, possano aiutare
i creator ad approfondire il rappor-
to che li lega ai fan. Potranno unire le
forze per collaborare a nuovi proget-
ti e guadagnare in modi che in pas-
sato non erano possibili. Ad esem- »
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pio, mettere a disposizione dei fan
un metodo verificato per acquisire la
proprieta di video unici, foto, opere
darte e addirittura di esperienze of-
ferte dai propri creator preferiti po-
trebbe essere una prospettiva mol-
to interessante per i creator e il loro
pubblico. Ci sono tantissimi aspet-
ti da considerare per avere la cer-
tezza di avvicinarci a queste tecno-
logie in modo responsabile, ma allo
stesso tempo riteniamo che abbia-
no un potenziale incredibile. In tut-
ti questi formati, i creator potranno
contare su un ventaglio ancora pitt
ampio di soluzioni per guadagnare
e sviluppare una propria attivita. Nel
2021, abbiamo raggiunto leccezio-
nale traguardo di 2 milioni di creator
nel Programma partner di YouTube,
che conta 10 diversi metodi per ge-
nerare entrate. Tutto questo lavoro
fa tesoro del feedback che ricevia-
mo dai creator, percio continuate a
inviarci i vostri commenti.

Formati ed esperienze

Esattamente come intendiamo ga-
rantire ai creator tutta unampia scel-
ta di formati ed esperienze, ci preme
anche offrire agli spettatori la miglio-
re esperienza possibile praticamente
su ogni singolo dispositivo al mon-
do che disponga di una connessio-
ne a internet. Nel 2021, la TV si ¢ ri-
confermata il dispositivo su cui siamo
cresciuti di pilt: da gennaio 2022, ogni
giorno gli spettatori guardano in me-
dia 700 milioni di ore di contenuti di
YouTube sulla TV, e nellanno che ci
attende intendiamo garantire a que-
sti spettatori una navigazione piu
semplice e con un livello ancora pit
alto di interattivita. Uno dei modi in
cui realizzeremo questo proposito €
attraverso un dispositivo che avete
sempre con voi: il telefono. A breve vi
presenteremo in anteprima un nuo-
vo modo in cui gli spettatori potran-
no usare il proprio telefono mentre
guardano YouTube sulla TV per leg-
gere i commenti o lasciarne di pro-
pri, condividere video con un amico
e molto altro. Continuate a seguirci.
Quello che ci preme non ¢ solo che
lesperienza di visualizzazione diventi
piti fluida. Per noi la cosa pitt impor-
tante in assoluto e che sia anche si-
cura, in particolare per i bambini e le
famiglie. Abbiamo sviluppato alcuni
strumenti per consentire a bambini e
ragazzi, dai piui piccoli ai piti grandi, di
esplorare in maggiore sicurezza i loro
interessi pit disparati e in sviluppo at-
traverso YouTube Kids e gli account
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supervisionati. Lo scorso anno, abbia-
mo abilitato gli account supervisio-
nati per i genitori che reputano i pro-
pri figli preadolescenti e adolescenti
pronti per esplorare YouTube. Con
questi account, i genitori possono
scegliere fra tre diverse impostazioni
che propongono contenuti classifica-
ti come adatti per gli spettatori prea-
dolescenti e piti grandi. Questanno,
abbiamo appena esteso le esperienze
con supervisione a Music, allapp per
la TV e allAssistente Google.

Sul fronte musicale

Per quanto riguarda YouTube Music,
siamo entusiasti di continuare a offri-
re agli appassionati di musica unespe-
rienza di ascolto immensa, grazie a un
catalogo che conta piti di 80 milioni
di album e singoli ufficiali, remix, co-
ver e brani introvabili. Lo scorso anno
abbiamo iniziato a rendere disponibi-
le l'ascolto in background agli utenti
in Canada, senza costi aggiuntivi. Ora
non vediamo lora di ampliare questa
funzionalita a un maggior numero di
ascoltatori nel corso dellanno. Vi av-
viseremo con un certo anticipo quan-
do sara il momento. Per concludere,
un articolo che parla di innovazione
non potrebbe dirsi tale senza un ac
cenno al metaverso! Abbiamo grandi
progetti su come rendere pill immer-
siva lesperienza di visione. Il primo
ambito in cui potete aspettarvi del-
le novita in tal senso e quello del ga-
ming. Ci impegneremo, infatti, per
incrementare le possibilita di intera-
zione nel gaming e conferire una sen-
sazione di maggiore realismo e au-
tenticitd. E ancora presto, ma siamo
impazienti di scoprire come sara pos-
sibile rendere vividi e reali per gli spet-
tatori questi mondi virtuali.

I partner

Forte di una portata e di una varie-
ta assolutamente uniche, YouTu-
be permette ai nostri partner in tut-
to il mondo, dai brand e inserzionisti
pit grandi agli editori musicali e pu-
blisher di videogiochi, di accedere a
segmenti di pubblico irraggiungibi-
li alrove. A loro volta, questi part-
ner sostengono finanziariamente le
attivita imprenditoriali dei creator
che operano su YouTube. Una del-
le opportunita piu attese di cui i
brand potranno usufruire questan-
no riguarda gli acquisti. Questa nuo-
va esperienza fa leva sul solido rap-
porto di fiducia che i creator hanno
sviluppato con le rispettive commu-
nity per consentire ai nostri partner
di crescere nel mondo delle-com-
merce, in decisa espansione. Stiamo
pensando alla possibilita di effettua-
re acquisti nei video, agli acquisti live
e, pili in generale, alle modalita di vi-
sualizzazione degli acquisti all'inter-
no dell'app. I video su cui e possibile
fare acquisti, come avvenuto nell'am-
bito di questa partnership in occa-
sione Black Friday per attivita di pro-
prietari neri, consentono agli utenti
diacquistare gli articoli taggati nei vi-
deo dei propri creator preferiti.

Contesto interattivo

Cli acquisti live, invece, offrono agli
spettatori un contesto interattivo
in cui possono interagire con i cre-
ator mentre questi ultimi presenta-
no nuovi prodotti, svelano antepri-
me di offerte esclusive o discutono
dell'ultimo video di shopping haul
realizzato. Lo scorso novembre ab-
biamo ospitato per una settimana
levento “Holiday Stream and Shop’,
che ha visto la collaborazione tra

creator come MrBeast, le Merrell
Twins e Gordon Ramsay e brand
globali come Walmart, Samsung e
Verizon. Il livello di coinvolgimento
raggiunto € stato strabiliante: l'even-
to ha totalizzato oltre 2 milioni di vi-
sualizzazioni e 1,4 milioni di messag-
gi di chat dal vivo. Manny MUA, che
ha presentato la sua linea Lunar Be-
auty, ha affermato: “Lesperienza ha
superato le mie aspettative in termi-
ni di vendita. Trattandosi di prodot-
ti gia disponibili sul mercato da set-
timane, pensavo che gli utenti non
li avrebbero acquistati pit di tanto,
visto che il lancio cera gia stato, ma
sono rimasto davvero colpito dai ri-
sultati ottenuti”. E noi intendiamo
portare avanti il nostro impegno
per migliorare e semplificare questa
esperienza durante il 2022.

Cambiamento

e innovazione

Oggi, linnovazione video sta viag-
giando cosi velocemente in YouTube
da darci quasi limpressione di esse-
re agli inizi. Per certi versi, pero, que-
sta sensazione ci insegue fin dal 2005,
l'anno del debutto ufficiale di YouTu-
be. Questa serie continua di nuovi ini-
zi, nuove fasi che si aprono non solo
per noi, ma anche per i nostri crea-
tor, spettatori e partner, forse e do-
vuta alla straordinaria epoca di cam-
biamento e innovazione che viviamo.
Sono estremamente grato ai no-
stri team che si adoperano per fare
di YouTube la piattaforma leader in
termini di coinvolgimento, intratte-
nimento e valore offerto per miliardi
di persone in ogni angolo del mon-
do. Tutte le novita che ci attendono
questanno fanno anche del 2022 un
nuovo ed entusiasmante inizio.
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Piattaforme WhatsApp si tuffa
nel 2022 con una serie di novitd
pensate per agevolare gli utent

La popolare app
di messaggistica
che fa parte della
mulfinazionale
Meta oggi pud
confare su oltre
1,6 miliardi

di frequentatori
e ha avviafo

le operazioni
legate alla sua
nuova “politica’,
| cui traftfi salienti
erano stafi
anticipati

dalla company
gia nella parte
finale del 2021

di Marianna Marcovich

hatsApp, lapp di

messaggistica  pill

usata al mondo

- attestata, al ter-
mine dello scorso anno, a oltre 1,6
miliardi di utenti attivi - ha avvia-
to le operazioni legate alla sua nuo-
va “politica’, i cui tratti salienti era-
no stati anticipati dalla company gia
nella parte finale del 2021. La piat-
taforma, parte del gruppo Meta,
sta predisponendo nelle sue versio-
ni di testing, per un gruppo ristretto
di iscritti, una serie di novita sostan-
ziali, tra le quali spicca la possibilita
di ascoltare un messaggio audio an-
che al di fuori della chat da cui pro-
viene. Un'opzione resa praticabile
da un mini player che permette di
controllare la riproduzione del file
multimediale, in qualsiasi finestra
dell'applicazione. Gia intorno alla
meta dello scorso dicembre, l'app
era stata aggiornata per consentire
di ascoltare un messaggio audio pri-
ma dell'invio, e solo qualche giorno,

grazie a un ulteriore aggiornamento,
era stata resa disponibile la nuova
funzione Community, caratterizza-
ta dalla possibilita di collegare fino a
dieci gruppi allinterno di uno solo,
permettendo, cosi, la visualizzazione
di messaggi, foto e video senza do-
ver consultare altre chat.

WhatsApp Business

Per quanto riguarda, invece,
WhatsApp Business - destinata a
imprese e organizzazioni per comu-
nicare con i potenziali clienti - puo
ora contare su alcune funzionalita
extra rispetto allapplicazione stan-
dard: di recente ha fatto il suo esor-
dio anche la possibilita di affinare la
ricerca sfruttando specifici filtri ag-
giuntivi. Gia da tempo era garantita
lopportunita di restringere i risultati
della ricerca a messaggi contenenti
foto, video, collegamenti, gif, file au-
dio e documenti, ma ora sono sta-
te implementate tre ulteriori opzio-
ni. Adesso, infatti, e possibile filtrare
i messaggi in base in relazione alla
eventuale presenza del destinata-
rio nellelenco dei contatti, oppure
in base allavvenuta lettura del mes-
saggio in questione. E come avvie-
ne con i filtri esistenti, potranno es-
serne utilizzati anche pit di uno in

contemporanea. Un‘altra novita &
collegata alla necessita di rendere
pitt semplici per l'utenza le ricerche
di aziende che si trovano nelle pro-
prie vicinanze, opzione concretiz-
zata anche in questo caso attraver-
so dei filtri e unapposita interfaccia.
Cosl, nel momento in cui si effettua
una ricerca all'interno di WhatsApp,
gli utenti visualizzano una nuova se-
zione chiamata “Businesses Nearby”
che racchiude, appunto, diversi filtri
(ad esempio, ristoranti, negozi, abbi-
gliamento e cosi via): una volta sele-
zionati, mostrano un elenco di pos-
sibili aziende che si trovano nelle
vicinanze e che appartengono alla
categoria oggetto dellindagine. La
funzionalita e ancora in fase di svi-
luppo nella versione di WhatsApp
dedicata ai dispositivi Android, ma
dovrebbe essere implementata an-
che in quella per iOS.

WhatsApp Desktop

Periodo di aggiornamenti anche per
WhatsApp Desktop. Dopo la recen-
te introduzione di piccoli cambia-
menti cosmetici allinterfaccia del-
le chat, la popolare applicazione di
messaggistica sta distribuendo nel
canale beta della versione desktop
la possibilita di mettere in pausa la

registrazione dei messaggi vocali. E
ancora, WhatsApp si sta aprendo
alle criptovalute e sta permettendo
a un gruppo limitato di utenti Usa
il trasferimento di monete virtua-
li tramite il digital wallet Novi, lan-
ciato da Meta a ottobre del 2021
negli Stati Uniti e in Guatemala. Al
momento, con il portafoglio digita-
le si possono scambiare solamente
USDP, stablecoin ancorato al valore
del dollaro. Lo scambio di criptova-
lute via app si mette in atto attra-
verso il comando “Payments” dopo
aver selezionato licona della graf-
fetta per gli utenti Android o il “+”
per quelli iOS. Lintegrazione di Novi
con WhatsApp rappresenta un pas-
so in avanti non indifferente: fino
ad ora si era sempre parlato di test
su mercati specifici per lo scambio
di denaro corrente tramite I'app di
messaggistica e nel giugno del 2020
era stata la volta dei pagamenti in
Brasile dove, pero, il servizio era sta-
to sospeso solo dopo pochi gior-
ni, mentre nel successivo novembre
era toccato al lancio ufficiale in In-
dia, dove si stavano effettuando test
ormai da anni. Ora, dopo oltre un
anno di sperimentazioni, le proce-
dure stanno ampliando la loro pre-
senza nel merecato internazionale.
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L'ecosistema app affronta

i1 2022 dopo un anno in progresso:

media di 4 ore e 48 minuti al

0o

di utilizzo per una spesa globale
che supera 320mila dollari al minuto

Sono i dati salienti del report rilasciato dalla piattaforma di analisi App Annie,
la societd specializzata statunitense che viene utilizzata da oltre un milione
di utenti professionali e spicca tra i principali fornitori di dati in ambito mobile,
con headquarter ubicato a San Francisco e dodici sedi attive in dieci nazioni

di Davide De Vecchi

uovo record di utilizzo
delle app nel mondo: 4
ore e 48 minuti al gior-
no per una spesa globa-
le - nel corso degli ultimi dodici mesi,
ancora contraddistinti pesantemente
dalla pandemia - di 320mila dollari al
minuto e il tempo di utilizzo viene de-
stinato per il 42% alle applicazioni so-
cial e di comunicazione. Sono solo al-
cuni dei dati salienti del report 2021
rilasciati dalla piattaforma di analisi
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App Annie, societa specializzata sta-
tunitense utilizzata da oltre un milio-
ne di utenti professionali, tra i princi-
pali fornitori globali di dati in ambito
mobile, con headquarter a San Fran-
cisco e dodici sedi attive in dieci na-
zioni. Il dato essenziale che emerge,
dunque, dal monitoraggio riguarda
il tempo della giornata trascorso da-
vanti al display dei dispositivi mobili e
sulle app: in media, quasi cinque ore
al giorno, mentre nel rapporto prece-
dente eradi4,2 ore, un tetto che viene
sforato in Corea del Sud e in Brasile.

Nel dettaglio, l'esposizione tempora-
le si riferisce prevalentemente ai so-
cial (42%) e alle app di foto e video
(25%), mentre 8% viene dedicato ai
giochi e il 3% allintrattenimento. An-
che lo scorso anno l'app pitt scarica-
ta globalmente ¢ stata TikTok, seguita
da Instagram, Facebook e WhatsApp.
E nella top 10 del 2021 entra, per la
prima volta, anche Zoom, insieme a
CapCut, attiva nel video editing. | gio-
chi con pili utenti mensili nel mondo
sono stati “‘PUBG Mobile”, “Roblox”
e “Candy Crush Saga’, mentre in lta-

lia, invece, le applicazioni pili scaricate
sono state quelle collegate alla pande-
mia: PostelD, |0, Verifcac19, Immuni,
tra le quali si inserisce Vinted, conce-
pita per comperare e vendere vestiti
usati, anche firmati. Sempre nel no-
stro Paese, in termini di utenti attivi
mensili, tra le app piu diffuse si distin-
guono anche WhatsApp, Facebook,
Instagram e Messenger, con Ama-
zon, Spotify e Netflix attestate fra le
prime dieci. Inoltre, la classifica del-
le app che drenano le maggiori spe-
se da parte dell'utenza vede in testa

Dazn, Disney+, Google One, Tinder e
Netflix. Trai giochi, invece, il pili scari-
cato é stato “Count Masters’.

Proseguendo nell'analisi dei dati del
report 2021 redatto dalla piattafor-
ma di analisi americana, in termi-
ni mondiali si evince che parallela-
mente alla domanda cresce anche
lofferta delle applicazioni con 2 mi-
lioni di app inedite pubblicate nel
2021, di cui il 77% sullo store di Go-
ogle. Sommando App Store di Ap-
ple al Play Store del colosso statuni-
tense di Mountain View, sono circa
21 milioni le applicazioni pubblica-
te sino ad oggi. Nel 2021, secondo
il rapporto, sono state, in tutto, 233
le app e i giochi che hanno genera-
to un valore superiore a 100 milioni
di dollari e 13 di queste ultime han-
no saputo sviluppare oltre T miliardo
di dollari di business. Come gia det-
to, nel corso degli ultimi dodici mesi
gli utenti hanno speso attraverso le
app una media di 320mila dollari al
minuto, il 19% in pil su base annua,
per una cifra complessiva di 170 mi-
liardi di dollari, mentre si evidenziano
sostanziali differenze nel download
delle app e negli acquisti effettua-
ti attraverso il loro utilizzo a secon-
da delle caratteristiche socio-demo-
grafiche: la Generazione Z (i nati tra
il 1997 e il 2010) preferiscono le app
social e video, i Millennial (nati dal
1981 al 1996) le app di messaggisti-
ca, la Gen X (i nati dal 1965 al 1980)
non sembrano essere focalizzati su
una categoria specifica. In pit, il 15%
delle nuove app su iOS e Android
appartiene alluniverso Games e il ri-
manente 85% ¢ distribuito tra le altre
categorie; sugli store, poi, si manifesta
un ampio turnover tra le nuove app
pubblicate e quelle eliminate. Attual-
mente se ne contano 1,8 milioni su
iOS e 3,6 milioni su Google Play. Ma
anche il genere incide sulle preferen-
ze: i maschi si indirizzano maggior-
mente verso le app sportive, le fem-
mine su quelle per cibo&bevande e
shopping. In diversi Paesi, pero, l'app
Amazon é pili in voga tra il pubbli-
co maschile. Da notare, inoltre, che
nel 2021 gli annunci sulle app hanno
superato la quota di 295 miliardi di
dollari e per quanto riguarda il 2022
si stima che possa essere sfondata la
quota di 350 miliardi di dollari.

Nel panorama complessivo del 2021

- fotografato da App Annie - si di-
stingue, innanzitutto, la posizione di
Apple. LApp Store della multinazio-
nale statunitense e in grado di met-
tere in contatto aziende di tutte le
dimensioni con oltre 600 milioni di
persone ogni settimana in 175 Pae-
si. E tutto questo ha portato gli svi-
luppatori che vendono beni e servizi
digitali a incassare pit di 260 miliar-
di di dollari dal lancio dellApp Sto-
re, avvenuto nel 2008. Questa impor-
tante cifra - come ha sottolineato la
stessa Apple, commentando i dati
- stabilisce un nuovo record per le
entrate degli sviluppatori derivanti
dallApp Store: “pur rappresentando
- aggiunge Apple - solo una piccola
frazione del commercio complessi-
vo che [App Store facilita, il dato rap-
presenta un indicatore significativo
di come l'ecosistema continui a crea-
re opportunita e a stimolare lespan-
sione economica per gli imprendito-
ri- di tutto il mondo”. Apple non ha
presentato dati specifici in relazione
agli ultimi dodici mesi, ma nellanalo-
go riepilogo dello scorso anno la so-
cieta californiana di Cupertino aveva
affermato che gli sviluppatori aveva-
no raccolto piti di 200 miliardi di dol-
lari, sempre dal lancio dellApp Sto-
re, ormai quattordici anni fa. Cosl, un
confronto tra le due cifre porta a in-
dividuare in circa 60 miliardi di dolla-
ri i ricavi per gli sviluppatori nel solo
2021. Sempre l'anno scorso, Apple
aveva reso noto che i clienti dellApp
Store avevano speso 1,8 miliardi di
dollari in beni e servizi digitali nella
settimana tra la vigilia di Natale e Ca-
podanno, in gran parte per i giochi. E
che avevano inaugurato il 2021 sta-
bilendo un nuovo record di spesa in
un solo giorno, pari a oltre 540 mi-
lioni di dollari nel giorno di Capo-
danno. Quest'anno, anche su que-
sto fronte Apple non ha presentato
numeri precisi, parlando generica-
mente di una “crescita a due cifre ri-
spetto allo scorso anno”.

In questo quadro, la penetrazione
delle connessioni a internet via mo-
bile & aumentata in modo significa-
tivo, a livello globale, nel corso degli
ultimi anni e insieme alla sempre pili
elevata diffusione degli smartphone
ha influenzato in modo determinan-
te la domanda di applicazioni mobili,
progredita notevolmente e contras-
segnata da ulteriori opportunita di
crescita. Secondo una recente anali-
si dettagliata sui vari fattori associati
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alla crescita del mercato delle appli-
cazioni mobili condotta da Transpa-
rency Market Research - sigla di busi-
ness intelligence di spiccato prestigio
negli Stati Uniti e in India -, si preve-
de che il mercato globale delle app si
possa espandere in virttt di un CAGR
del 20,2% durante il periodo di pre-
visione 2020-2030: nel 2020 lo stesso
mercato si era attestato a 113,8 mi-
liardi di dollari e si stima che possa
raggiungere la quota di 717 miliardi
di dollari entro il 2030. Una dinamica
espansiva, dunque, stimolata anche
dalla necessita - nel periodo pande-
mico - di acquistare beni e servizi
online in misura sempre pil cospi-
cua e dai sistemi di lavoro a distan-
za che hanno, in pratica, costretto
molte persone a usare ancora pil
frequentemente le diverse applica-
zioni coinvolte nel fenomeno del-
lo smart working, il cui utilizzo, co-
munque, risultava gia elevato prima
dell'avvento della pandemia.

Nel frattempo, lo scenario della indu-
stry permette di constatare con chia-
rezza come limpatto della pande-
mia abbia cambiato sensibilmente il
modo in cui le persone utilizzano le
app e cio ha comportato alterazio-
ni diffuse nellecosistema delle stesse
app mobili nel suo insieme. Su que-
sto fronte, Sensor Tower - struttura

californinana che rappresenta una
delle principali fonti di informazio-
ne anche per il marketing e la comu-
nicazione digitale, con headquarter
a San Francisco - ha pubblicato pro-
prio di recente un rapporto dedica-
to, appunto, allecosistema delle app
mobili e alle performance del 2021.
Uno degli elementi primari desun-
ti dal monitoraggio della company
statunitense ribadisce come nume-
rose app abbiano beneficiato della
fase pandemica in relazione alla gia
citata maggiore diffusione di questi
strumenti tra i consumatori, mentre
altre piattaforme - come le app de-
dicate a viaggi e turismo - siano state
duramente colpite soprattutto dalla
mancanza del traffico internazionale.
Le app aziendali, invece, hanno regi-
strato la crescita pit elevata, con il la-
voro a distanza che sta diventando
sempre pil abituale, anche perché
le nuove varianti di Covid rendono
costantemente difficile per le azien-
de il ritorno dei dipendenti in ufficio.
Le app aziendali, dunque, hanno in-
cassato un enorme tasso di progres-
so nel 2021, arrivando a oltre il dop-
pio dei livelli di download risalenti al
periodo pre-pandemia. Ma anche
le app mediche - e ovviamente non
si puo considerare tra le sorprese -
hanno attraversato con successo il
2021, grazie a un numero di downlo-
ad in continuo aumento per la mag-
gior parte dell'ultimo anno.
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Ricerche Le compefenze

indispensabili: gli scenari
futuri e i frend emergent

Gli elementi salienti per un’adeguata preparazione in chiave
di comunicazione nell’approfondito studio realizzato da PHD
Mediia in stretta collaborazione con la Singularity University

di Sebastiano Zeri

el corso di un recen-

te workshop dal titolo

“Time to Shift” sono sta-

ti analizzati gli scenari fu-
turi e i trend pitt interessanti derivan-
ti dallapprofondito studio di PHD
Media realizzato in collaborazione
con la Singularity University: “Qual-
siasi agenzia che sia in grado di pre-
vedere le competenze indispensa-
bili nel futuro, e che inizi a coltivarle
gia da oggi, finira per guidare il cam-
biamento”. Cosi, I'ultimo capitolo di
“Time to Shift” si apre con una pano-
ramica sugli orizzonti del marketing.
PHD Media raccoglie, dunque, tutte
le riflessioni sulle professioni che ridi-
segneranno il settore nei prossimi die-
ci anni, basandosi sui dati di uno stu-
dio approfondito di Warc, listituto
di ricerca che studia levoluzione del
mondo pubblicitario. Trentacinque i
ruoli raccolti, divisi per sei campi di-

versi: creazione di report e analisi dei
dati, pianificazione delle attivita e de-
finizione delle campagne, produzione
e, infine, fasi di esecuzione.

I commenti

‘In questo scenario nuovo e com-
plesso - ha commentato Daniela Del-
la Riva, Chief Strategy Officer di PHD
Media Italia - la relazione e il modo di
lavorare tra agenzia e clienti evolvera di
fronte allurgenza di fondere compe-
tenze, anche molto verticali e perfor-
manti, per crearne insieme di nuove,
sviluppando, cosi, nuovi punti di vista,
sperimentando nuovi territori e mo-
dalita valoriali, e facendo, dunque, della
complessita una grande opportunita.
Senza ricadere in logiche “nostalgiche”
dibreve periodo, ma prendendo ispira-
zione dal consumatore che € in ognu-
no di noi e non teme il cambiamento”.
Dalla ricerca emerge che negli ultimi
dieci anni c® stato un aumento gene-
rale delle attivita di marketing di circa

50%, dovuto, soprattutto, alla parte di
analisi dei dati. Si pianifica di pit, ma si
crea un po’ meno: ed e questo il pas-
saggio che non ¢ pilt sostenibile. Warc
ha intervistato poco meno di duemi-
la esperti di marketing e leader nel set-
tore e la previsione € chiara: si tornera
alla centralita dei ruoli creativi, perché
sono “l'unica strada che porta davve-
ro alla crescita di un brand’, scrive PHD
Media. Ma cresceranno anche le atti-
vita legate ai dati alla collaborazione
tra gli esseri umani e le intelligenze ar-
tificiali, alla progettazione delle strate-
gie digitali. Sei, allora, i macro-trend che
cambieranno radicalmente il mon-
do del marketing secondo lo studio
di PHD Media messo a punto in colla-
borazione con Singularity University, la
comunita di attivisti fondata da Peter
Diamandis e Ray Kurzweil per studiare
le possibilita delle tecnologie esponen-
ziali. Le sei macro-forze che porteran-
no a questo profondo “shift” dellintera
economia entro il 2030 saranno:

[FYRETRYPYYITIT -

1) Separazione fisica

Le agenzie dovranno fare i conti con
nuove dinamiche di lavoro: per esem-
pio, quello da remoto sara sempre piu
diffuso anche grazie alle nuove prospet-
tive messe in campo dalla pandemia.
2) Vita superficiale

I multitasking portera a livelli di at-
tenzione sempre pil bassi e anche a
una comprensione del mondo ap-
prossimativa e superficiale: lempatia
sara messa a dura prova e attirare I'at-
tenzione di un utente online potra di-
ventare piuttosto complicato.

3) Dissoluzione della fiducia

La credibilita delle marche avra un
peso sempre pill importante: gia oggi
'88% dei consumatori britannici di-
chiara di comperare prodotti soltan-
to da brand di cui si fida.

4) Serendipita ingegnerizzata

La raccolta e l'analisi dei dati sara uno
strumento fondamentale per la co-
struzione di campagne pubblicita-
rie sempre pill mirate e rilevanti, cosi
come la collaborazione con influen-
cer e, addirittura, nano-influencer.

5) Influenza decentralizzata

Ogni persona, in un certo senso, & un
influencer su una moltitudine di piat-
taforme che fanno disperdere e cam-
biare la modalita di comunicazione
con le diverse audience.

6) Pervasione del purpose

Il purpose sara il motore di tutto, ma
diventera sempre pit difficile farsi
ascoltare in un mondo di pubblicita
che vogliono “salvare il mondo”.

Da questi sei fattori, PHD Media pre-
vede la nascita di quindici professio-

Philippa
Brown
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ni che oggi ancora non esistono nel
marketing: dal produttore creativo
che lavora con intelligenze artificia-
li allo sviluppatore di algoritmi per la
creazione di pubblicita, dallesperto
di gaming allo specialista di piattafor-
me video; e ancora, data scientist ed
esperti in tecnologie cloud, ma an-
che agenzie di talenti che siano in gra-
do di portare competenze allinterno
di progetti specifici. Oltre i dieci anni,
difficile dire cosa accadra: molto di-
pendera dal grado di sviluppo legato
a un certo tipo di tecnologie che at-

tualmente stanno ancora muovendo
i loro primi passi layer design, realta
virtuale e tecnologie BCI (Brain Com-
puter Interface) in testa. Poco impor-
ta, almeno per il momento. Sempre
secondo PHD Media, sara fonda-
mentale, soprattutto, organizzare le
proprie realta in modo da diventa-
re agili e flessibili al cambiamento, I'u-
nico fattor comune di una societa
post-rivoluzione digitale. Nei prossimi
anni, quindi, sara necessario ripensare
in misura adeguata alla relazione tra i
brand e le proprie agenzie, magari de-

finendo nuovi indicatori che tengano
conto di piti fattori, oltre a quello eco-
nomico. Investire sulle persone maga-
ri non ripaghera immediatamente,
ma risultera fondamentale per capi-
re come potra cambiare la societa, e
quindi, anche il mercato. “Il fatturato
seguira il talento”: questa la riflessione

che chiude il report. Certo, ripensare
la propria attivita non é facile. “Ma é
quel che dovrebbe fare unazienda le-
ader. Vedere quel che gli altri non ve-
dono. E guidare verso il cambiamen-
to”: un cambiamento che riguarda il
business stesso verso uno “shift” che
diviene sempre pili necessario.

PHD rilancia con marchio e global visual identity
per rafforzare I'originale posizionamento “Make the Leap”

di Marianna Marcovich

PHD ha lanciato il nuovo marchio e una rinnova-
ta visual identity che racconta il posizionamento
e il temperamento dell'agenzia: “Make the Leap”.
La nuova brand identity ¢ stata creata da PHD
WW in collaborazione con il Design Director in-
dipendente Cosmo Jameson. Custodendo nel
proprio Dna una cultura aziendale fortemente
basata sul pensiero strategico cosi come su quel-
lo creativo, con il nuovo marchio il network di
OMG cattura visivamente e definisce il tema del-
la “dualita” che, insieme a quello del “leap” da uno
stato allaltro, invita a sfruttare il potere dellim-
maginazione a guida di ambiziose strategie di
potenziamento e crescita del business dei clien-
ti dell'agenzia. Dalla simmetria rotazionale, il nuo-

Limmagine e stata
rinnovata con il contributo
prezioso del design director
indipendente Cosmo
Jameson e definisce
il tema della “dualita”

vo marchio riflette il modo in cui si lavora oggi,
dinamico e flessibile. Il movimento proietta na-
turalmente il logo nel mondo digitale, che pren-
de vita grazie a un linguaggio visivo di immagini
e filmati che consente a chi guarda di percepire
i valori dellagenzia: creativita, coraggio, apertura,
collaborazione e curiosita. La nuova visual iden-
tity si focalizza, dunque, sulla capacita di produr-

re innovazione, da sempre motore che alimenta
e racconta i successi dellagenzia: se, infatti, sono
i progressi nei dati e nella tecnologia che con-
sentono agli esperti di migliorare le performance
delle campagne di marketing, ogni grande cam-
pagna inizia con una grande idea creativa. Com-
menta Philippa Brown, Ceo di PHD Worldwide:
“Da oltre trentanni, PHD ha messo la creativita,
linnovazione e la leadership di pensiero al centro
dell'attivita. La creativita e il potere dellimmagi-
nazione sono cio che alimenta il nostro settore e
crediamo che solo facendo salti immaginativi sia
possibile aiutare al meglio i nostri clienti a pro-
sperare e, quindi, a fare un balzo in avanti a livel-
lo commerciale. Levoluzione della nostra identita
da vita a questa idea, con un segno contempora-
neo e dinamico che guarda al futuro”.
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ShowHeroes Group
lancia una soluzione innovativo
di targeting contestuale per CTV

La proposta € SemanticHero, un prodotto pionieristico
che sblocca una serie di nuove opportunitd per potenziare
le risorse di tutti i player principali nell’ecosistema digitale

di Massimo Luiss

howHeroes Group, tra i

principali fornitori di solu-

zioni video in Europa, ha

perfezionato il lancio di Se-
manticHero per CTV, un prodotto
pionieristico che sblocca nuove op-
portunita per tutti i player principa-
li nellecosistema digitale. Con la sua
reputazione per il targeting semanti-
co a livello internazionale, Semanti-
cHero, adesso, consente anche una
comprensione completa e con diver-
se sfumature del contesto all'interno
dellinventory CTV. Il suo approc
cio, basato sull'Intelligenza Artificia-
le, utilizza una combinazione di fon-
ti disponibili, inclusi metadati e dati
EPG, per comprendere il pieno signi-
ficato dei contenuti CTV. La tecno-
logia allavanguardia di ShowHeroes
Group permette, cosi, a inserzioni-
sti e publisher di erogare campagne
e monetizzare i contenuti nel mon-
do delle CTV in modo molto pit ef-
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ficace, evitando lo spreco di invento-
ry, inserendo gli annunci in ambienti
brand-safe e piti pertinenti.

I mercato delle CTV e gia ben conso-
lidato negli Stati Uniti, con il 73% degli
acquirenti di inventory CTV che han-
no spostato nell'ultimo anno il proprio
budget di marketing dalla tv tradizio-
nale alla CTV, anche secondo le valu-
tazioni di 1AB. Con 'aumento dell'uso

del CTV durante i passati lockdown, &
probabile che questa tendenza ven-
ga ripresa anche in Europa, anche per-
ché i marchi cercano costantemente
nuovi modi di penetrare in ambienti
di targeting privilegiato. Il lancio di Se-
manticHero per CTV & supervisionato
da Sarah Lewis, Global Director CTV
di ShowHeroes Group ed ex dirigen-
te di SpotX. Con diversi anni di espe-
rienza nei media digitali e nel marke-
ting, Lewis non solo rafforza il team di
gestione, ma migliora in modo signi-
ficativo le competenze di marketing

CTV dellazienda. Sarah Lewis sta uti-
lizzando la sua profonda conoscenza
del mondo CTV proprio per fornire
innovazione in ambito demand e sup-
ply della pubblicita video digitale.

“Questo e un grande momento nelle-
voluzione dei prodotti di ShowHeroes
Group per la portata della nostra in-
telligenza semantica - ha affermato la
stessa Sarah Lewis -. Le ricerche mo-
strano che il 65% degli spettatori di
CTV desidera pubblicita pertinente,
in particolare riguardo allo show che
stanno guardando. E la soluzione Se-
manticHero for CTV consente agli in-
serzionisti di indirizzare esattamente il
contesto giusto per il loro brand, an-
dando ben oltre cio che & possibile
con altre opzioni. | marketer possono
usarlo per far emergere i loro annunci
negli ambienti pit contestualmente ri-
levanti per campagne CTV di impatto
e scalabili. Laccesso all'inventory CTV
premium in questo modo intelligente
ed efficiente non & mai stato cosl fa-
cile”. | fornitori ad tech hanno sempre
dovuto operare con grande fatica per
riuscire a targetizzare contenuti nel
mercato CTV, nonostante la doman-

da, in questo settore, raggiunga livell
record. Molti fornitori si affidano al ri-
conoscimento di parole chiave oppure
oggetti, nonché allanalisi di singoli fo-
togrammi, allo scopo di determinare il
contesto del video digitale, ma questi
strumenti non sono abbastanza sofi-
sticati per unepoca in cui lo streaming
di contenuti video e in rapido movi-
mento, in un panorama sfaccettato.

SemanticHero per CTV interagisce di-
rettamente con il publisher per acce-
dere a una gamma pitt ampia di dati,
inclusi metadati video, dati EPG e ana-
lisi delle parole chiave. Questi elemen-
ti vengono, quindi, estratti e inseriti
nel database semantico di ShowHero-
es Group, per lasciare spazio alla fase
di individuazione dei concetti seman-
tici e in riferimento al sentiment del
contenuto, al fine di comprendere nel
dettaglio il contesto. Questi approfon-
dimenti, basati sui dati, vengono ela-
borati per il targeting degli annunci
CTV, producendo abbinamenti accu-
rati dei marchi con contenuti positivi
e rilevanti. Un esempio potrebbe esse-
re un annuncio pubblicitario per una
gamma di auto elettriche abbinata a
contenuti CTV premium su automo-
tive, sostenibilita o tecnologia verde.

“‘CTV & un inventory premium e ad
alte prestazioni e, quindi, molto pre-
zioso per i brand - afferma Ilhan Zen-
gin, co-fondatore e Ceo di ShowHe-
roes Group - Tuttavia, la capacita di
produrre sforzi particolarmente mira-

ti allinterno di questo ambiente non
era precedentemente possibile. Con
lemergere di nuovi formati per il gran-
de schermo, SemanticHero fornisce ad
acquirenti ed editori il deep machine
learning di cui hanno bisogno per in-
dirizzare le loro attivita con precisio-
ne e aiutare gli editori a monetizzare
i contenuti con un approccio incisivo
e duraturo. Portando la nostra tecno-
logia innovativa su CTV speriamo di
innescare unondata di nuove inno-
vazioni nello spazio pubblicitario digi-
tale”. La piattaforma video, proprieta-
ria di ShowHeroes Group, ha conferito
alla company un ruolo guida in Euro-
pa, fortemente impegnata nei merca-
ti chiave per fornire contenuti video e
annunci corrispondenti su una gamma
disiti e app collegati. Lazienda sta inve-
stendo molto nella propria filiale CTV
per integrare le capacita del suo moto-
re di corrispondenza semantica e ha
recentemente acquisito tre societa eu-
ropee come parte del suo nuovo mar-
chio ombrello. Con i consumatori alla
ricerca di esperienze pubblicitarie mi-
gliori e gli acquirenti di CTV che neces-
sitano di soluzioni avanzate per sod-
disfare tale domanda, SemanticHero
offre, dunque, lequilibrio perfetto.
un nuovo grande passo che consen-
te reach e pertinenza in un settore in
forte espansione come la tv connessa.

Nel frattempo, ShowHeroes Group
ha portato a termine lacquisizio-
ne del fornitore svedese di soluzio-
ni video, PlayAd Media Group, che

digital world

ha sede a Stoccolma e opera in Sve-
zia, Norvegia, Danimarca e Finlandia.
Lannuncio coincide, dunque, con la
stipula del secondo accordo di ac
quisizione di ShowHeroes Group
nel 2021 e il quarto in totale, dopo
le partnership di successo in Olan-
da (Streamads), Italia (Viralize) e Re-
gno Unito (Union Media). Con que-
sta acquisizione le impressioni video
mensili totali di ShowHeroes Group
aumentano da 2,5 miliardi a 2,8 mi-
liardi e gli utenti unici mensili in Eu-
ropa crescono da 192 milioni a quasi
220 milioni. Ancora Zengin ha com-
mentato la manovra: "Accogliendo
PlayAd nel gruppo ShowHeroes si
apre una vasta gamma di opportuni-
ta per tutti i nostri partner e stakehol-
der. Siamo orgogliosi di poter offrire la
nostra tecnologia semantica abbina-
ta alla libreria piti grande di contenu-
ti video di alta qualita e laccesso alla
domanda globale di inventario pub-
blicitario video premium ai mercati
scandinavi. Questi attributi comple-
tano perfettamente la forte offerta di
PlayAd nella regione e contribuiran-
no a garantire la sua posizione di lea-
der nei paesi nordici. Viceversa, come
ShowHeroes, siamo entusiasti di po-
ter portare le eccellenti soluzioni di
streaming live e gestione patrimonia-
le di PlayAd ai nostri mercati esisten-
ti nel corso dei prossimi mesi”. Tutti i
servizi per editori e inserzionisti pre-
mium vengono integrati nel marchio
globale ShowHeroes dal 2022. E tut-
te le soluzioni di PlayAd e il marchio
stesso continueranno a essere offer-
ti e integrati nellelenco dei marchi e

Lars

Blomberg

Sarah

delle offerte del Gruppo ShowHero-
es. Lars Blomberg, Presidente e Ceo di
PlayAd Media Group, aggiunge: “Nel
processo di relazione con ShowHero-
es Group e diventato subito eviden-
te che condividiamo le visioni per gli
editori locali in tutti i mercati. Entram-
be le societa hanno costruito con suc
cesso la propria attivita combinando
tecnologia  pubblicitaria, contenu-
ti video e monetizzazione, creando
unofferta interessante e di alta quali-
ta sia per gli editori che per gli inser-
zionisti. Fare squadra con ShowHero-
es Group e sfruttare insieme tutte le
sinergie che ipotiziamo & sicuramen-
te la mossa giusta. Non aviemmo po-
tuto chiedere un partner migliore per
continuare a sfidare lo status quo del-
le grandi aziende tecnologiche e po-
tenziare insieme il giornalismo locale
nei paesi nordici e in tutto il mondo”.
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Un comparto industriale

che appare in costante

crescita. Nel 2025 potrebbe

arrivare a valere olfre

600 miliardi di dollari a ®

livello globale. E nel 2021

'incremento del giro d'affari

sTo’ro del 36%,

con Il boom

Sport Industry
L' universo sporfivo sempre
piu protagonista sui mercati,
anche nel marketing

e nella comunicazione

di Sebastiano Zeri

arola dordine, crescita: questo € il
concetto che definisce l'andamento
dellindustria sportiva, soprattutto in
ottica futura. Tra le principali fonti di
ricavo emerge il segmento delle sponsorizzazio-
ni con oltre 71 miliardi di fatturato entro i pros-
simi tre anni. A tal proposito, esplode il merca-
to delle sport sponsorship con una crescita
pari a 92 miliardi entro il 2027 (+41% rispetto al
2021). Le aziende approfittano della situazione
generale, investendo nell'universo sportivo con

un occhio di riguardo allevoluzione tecnologi-
ca dell'asset: tra queste non mancano realta del
Bel Paese come Telematica Italia, societa di con-
sulenza e main sponsor dell'ultima temporary
location di Z Padel Club, a Milano. All'interno
di uno scenario globale interamente influenza-
to dalla pandemia, c un settore, anzi un mer-
cato che continua, dunque, a crescere: si tratta
dellindustria sportiva, la quale, secondo diver-
se fonti internazionali, vedra un grande svilup-
po nel corso dei prossimi anni. Stando a quan-
to indicato da GlobeNewswire, infatti, la “sport
industry” ha sfiorato quota 441 miliardi di dol-

lari nel 2021 e si prevede che raggiungera i 600
miliardi di fatturato entro il 2025 con un CAGR
dell'8%. Entrando maggiormente nello specifico,
lo studio identifica nelle sponsorizzazioni spor-
tive il segmento da cui sorgeranno le principa-
li fonti di ricavo: a tal proposito, si ipotizza che
lo stesso asset relativo alle sponsorship supere-
ra, come gia riferito, i 71 miliardi di fatturato en-
tro i prossimi tre anni. Restando sulla stessa lun-
ghezza donda, Research and Markets - struttura
iflandese tra le pili in voga negli studi dedica-
ti al settore - va anche oltre la soglia della fonte
precedente, proiettandosi al 2027: dopo aver su-

perato quota 65 miliardi di ricavi al termine del
2021, il mercato delle sponsorizzazioni si spin-
gera fino 92 miliardi di fatturato nei prossimi sei
anni con una crescita annuale composta del 6%.
Il segmento di maggior importanza del merca-
to? Secondo Statista € il Nord America che rap-
presenta il 42% dell'intera business unit. Questi
dati assumono ancora pilt importanza conside-
rando la flessione che ha colpito lo stesso setto-
re solo un anno fa: secondo F1 Chronicle, infat-
ti, le sponsorizzazioni sportive in Europa hanno
avuto un crollo di circa 7 miliardi per la pande-
mia. Questo dato non sembra aver scoraggiato
le imprese che hanno addirittura deciso di incre-
mentare i propri sforzi economici in termini di
sponsorizzazione a supporto delle realta sporti-
ve: il tutto viene messo in risalto dal portale d'in-
formazione The Conversation, secondo cui le
aziende sono sempre pil affascinate dai nuovi
trend del mondo “sport related” basati su inno-
vazione, sviluppo tecnologico e intrattenimento.

Chi cavalca I'onda

Tra le aziende che hanno cavalcato londa delle
sponsorizzazioni sportive non mancano quelle
del Bel Paese come la gia citata Telematica ltalia,
societa di professionisti della finanza agevolata
a supporto delle imprese, che € scesa in campo
in qualita di main sponsor a supporto dell'ulti-
ma location temporary realizzata a Milano da Z

Padel Club, startup Made in Italy innovativa che
strizza locchio alla sostenibilita, situata in Piazza
Citta di Lombardia. “Il mercato delle sponsoriz-
zazioni sportive si sta evolvendo e ampliando a
una velocita senza precedenti - afferma Marco
Maillaro, uno dei soci fondatori di Z Padel Club -.
La crescita, pero, non e solo economica, ma an-
che in termini d'importanza: a causa delle per-
dite registrate nel corso dellanno precedente, la
presenza 0 meno di uno sponsor, a supporto di
una determinata realta sportiva, risulta fonda-
mentale per programmare il futuro. Inoltre, un
ulteriore punto di evoluzione del settore riguar-
da latipologia di aziende che hanno iniziato a in-
vestire in sport sponsorship: cresce, infatti, il nu-
mero di marchi tecnologici, soprattutto fintech,
e b2b, ma anche aziende dellambito consulen-
ziale e della finanza agevolata. A questo propo-
sito, noi di Z, chiamati a tenere sotto osservazio-
ne i trend di mercato, abbiamo scelto di avere
una realta come Telematica Italia al nostro fianco
in qualita di main sponsor del nostro tempora-
ry club milanese. Sin dalle prime fasi, i professio-
nisti impegnati nella finanza agevolata su cui la
company puo contare hanno offerto un costan-
te supporto e preziosa assistenza consulenziale
in ogni aspetto della programmazione e della ge-
stione del progetto e siamo certi che la crescita
futura del marchio Z passera dal prolungamento
della collaborazione tra le nostre realta”.

I grandi eventi

Tornando a unottica piu generale, lattenzione si
sposta sui grandi eventi sportivi internazionali in
programma nel corso del 2022: City AM, porta-
le dinformazione economica e finanziaria, con-
centra il proprio approfondimento sullimpor-
tanza di questi appuntamenti che saranno una
vetrina di visibilita rilevante per potenziali spon-
sor. Secondo gli esperti, I'unica variabile di cui te-
nere conto in questo particolare periodo storico
€ quella delleventuale rinvio degli eventi stessi a
causa del numero crescente di contagi, che com-
portera conseguenze ed effetti contrastanti in-
termini di investimenti da parte delle realta del
settore. Per concludere, un ulteriore spunto pro-
veniente da The Drum, website di marketing e di-
gital news, ribadisce lo sviluppo futuro delle sport
sponsorship, sempre pill arricchite dagli investi-
menti di brand tecnologici e b2b. Non € un caso,
quindi, che restando in unottica prevalentemen-
te innovativa e futuristica numerosi marchi legati
al mondo delle cryprovalute stiano investendo in
sponsorizzazioni sportive: secondo quanto indi-
cato dal sito di trading Finance Magnates, infatti,
nel solo 2021 gli investimenti in criptovalute nel
campo delle sport sponsorship sono aumentati
in modo significativo, arrivando a quota 366 mi-
lioni di dollari. Tornando, pero, alla startup Made
in Italy Z Padel Group, fondata da sei imprendi-
tori tra cui lex calciatore Gianluca Zambrot- »
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How many technology partners does your organisation have?

0to10 71.4%
1610 20 I 1.8%
211025 0.0%

25+

What is the biggest barrier to adoption of new technologies at your organisation?

Budget 29.5%

Lack of management buy-in [PARCES

Insufficient ROI

Skills 15.2%

Underlying infrastructure
Cybersecurity/risk-averse 0.9%

Other 7.1%

ta, continua, dunque, nel suo percorso di cresci-
ta anche grazie al supporto di fornitori e partner
strategici. Tra questi, come evidenziato in prece-
denza, emerge Telematica ltalia, societa specia-
lizzata nel campo delle consulenze dimpresa
nellambito della finanza agevolata. “Telematica
é stata al nostro fianco sin dalla nascita del no-
stro progetto e siamo convinti che lappoggio dei
suoi professionisti sara nuovamente di fonda-
mentale importanza per dare seguito al percor-
so di crescita del marchio”, afferma Marco Mailla-

ro, uno dei soci founder di Z Padel Club.

10.000

utenti iscritt
al canale

Le ambizioni dei founder

La crescita di un brand passa anche, e soprattut-
to, dalle ambizioni dei founder e dalle partner-
ship instaurate nel corso degli anni: questo € cio
che, sin dal primo momento, hanno dimostrato
i soci di Z Padel Club, startup innovativa che si
e distinta per la realizzazione di club temporary
allavanguardia. Lultimo, in ordine di tempo, era
situato a Milano, in Piazza Citta di Lombardia. Si
tratta di una location istituzionale per la quale &
stato stipulato un importante accordo di spon-
sorizzazione con Telematica ltalia, societa specia-

2021

300.000

visualizzate

lizzata da oltre ventanni in servizi di consulen-
za dimpresa nellambito della finanza agevolata,
che e scesa in campo in qualita di main sponsor
a supporto di Z Padel. Oltre 23mila enti monito-
rati, pitt di 18mila consulenze effettuate e pit di
10mila bandi pubblicati: questi sono solo alcu-
ni dei numeri che mettono in risalto [operato di
Telematica Italia nel corso dell'ultimo anno sola-
re. Ma non é tutto: infatti, si tratta della prima so-
cieta nel settore delle informazioni commercia-
li che & riuscita a integrare i dati di ogni impresa
italiana, disponibili nei pubblici registri, con quelli

Which of the following techologies have invested in over the past 12 months?

Blockchaln (2.1%)
@21%)

In venue (2.1%)
Cryptocurrency (4.3%)

Betting and gaming (4.3%) ———_

NFTs (8.5%) ——

-

Media and consumption {14.9%)

Other (3.2%)

_—— Data analytics and Al (37.2%)

/

\

N

Digital f: (21.3%)
Over the past 12 months, has your technology/digital budget...
Decreased (2.7%) N\
Not sure (11.8%)
Qver the past 12 months, has your technology/
digital budget...
Remained static (25.5%) —
\— Increased (50.0%)
What is most important in developing successful digital strategy?
Working with big firms (1.5%) Sharing best practice with other
Engaging with Innovative startups (2.5%) erganisstions (0.9%)
Other (3.8%)
et firms (3.8%)
Working with external partners ————._
(consultancies, agencies, providers)
@5%)

Employee buy in and adoption (11.3%) ——

stakeholders [16.0%)

relativi a partecipazioni e aggiudicazioni di bandi
digarae, allo stesso tempo, con quelli legati a do-
mande e concessioni di contributi di finanza age-
volata nazionali ed europei. E ancora, il network
di professionisti messi a disposizione di imprese
e imprenditori da parte di Telematica consen-
te alla stessa realta di informare ogni giorno ben
7mila clienti del territorio, aiutandoli a sfruttare
ogni forma di agevolazione fin dalla program-
mazione di acquisizioni, investimenti e spese nel
breve e nel lungo periodo. “In quanto startup in-
novativa del settore, siamo molto attenti ad ana-

- In-house shills/ dedicated digital

/’ department (37.7%)

3 F; (17.9%)

lizzare le dinamiche del nostro mercato di riferi-
mento - afferma ancora Marco Maillaro, uno dei
soci fondatori di Z Padel Club -. Partnership di li-
vello come quelle con Telematica dimostrano la
nostra ambizione a diventare un vero e proprio
punto di riferimento nel mercato sportivo e, so-
prattutto, del padel. Abbiamo scelto di instau-
rare un accordo di sponsorizzazione con que-
sta realta, in primo luogo, perché ci & stata vicina
sin dalla nascita del progetto, aiutandoci a inter-
cettare e poi ad applicare bandi di agevolazio-
ne per lottenimento di contributi a fondo per-

duto. In secondo luogo, la scelta & ricaduta sulla
stessa societa di consulenza anche per dare risal-
10 a una tematica che, in particolar modo, in Ita-
lia risulta sempre in secondo piano: si tratta della
finanza agevolata, ovvero un campo che con la
diffusione della pandemia ha assunto ancora pit
importanza dal punto di vista economico e lavo-
rativo. | servizi ad essa associati non fungono so-
lamente da supporto nei confronti delle aziende,
ma sono anche fonti d’ispirazione al fine di svi-
luppare il proprio business nella maniera piti effi-
cace e consolidata possibile. A questo proposito,
siamo convinti che la partnership avviata con Te-
lematica Italia sara sempre pittimportante per la
crescita del nostro marchio in futuro”.

I commenti

Le dichiarazioni di Maillaro corrono di pari pas-
so con quelle di Simone Mangoni, Presidente
del CdA e Amministratore Delegato di Telema-
tica Italia. “La sponsorizzazione dell'iniziativa Z &
stata una magnifica occasione di comunicazio-
ne per noi di Telematica - afferma Mangoni -.
Siamo stati sponsor unico di un campo che ha
messo in mostra il nostro marchio in Piazza Cit-
ta di Lombardia, a Milano, location istituzionale
e sede di una delle principali fonti d'informazio-
ne e di finanziamento per i nostri clienti. Quan-
do ci é stato proposto laccordo, abbiamo accet-
tato subito: ci & sembrato il modo migliore per
comunicare il livello della struttura e Iaffidabilita
dei processi, nonché la preparazione e la serieta
della nostra redazione e dei nostri consulenti di
finanza agevolata. Abbiamo affiancato il nostro
nome al progetto di una start up innovativa che
opera nel mondo dello sport e questo amplifi-
cala pertinenza e lefficacia della nostra scelta. Z
Padel e un cliente che rientra perfettamente nei
nostri target perché punta forte sulla digita- »

LAURA
SCARAVONATT
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Which sports are leading the way with technology innovation?

27.1%
Other
14.9%
What is most important outcome for your digital strategy?
Athl (31%) Other (2.1%)

(9.3%)

Marketing and sponsorship (25.8%)

lizzazione e sulla sostenibilita, fattori importanti
non solo per competere nei mercati, ma anche
per facilitare 'accesso agli aiuti di stato. Lo sport
in generale € una nicchia interessante per noi.
Nel tempo ci siamo specializzati e oggi tante so-
cieta sportive, associazioni ed enti del settore si
rivolgono a Telematica ltalia, non solo per otte-
nere contributi e sussidi, ma per fare delle infor-
mazioni di finanza agevolata uno strumento or-
dinario di pianificazione aziendale che consente
loro di accelerare il raggiungimento dei propri
obiettivi. Non pud mancare un‘ultima nota spe-
cifica sul padel: la scelta fatta ¢ strategica e vo-
lutamente ne abbiamo fatto lo sport delezione
per le nostre sponsorizzazioni. Oggi rappresen-
ta un canale molto potente per relazioni di alto
livello e comunicazione aziendale. Giocare e in-
vestire in questa disciplina significa anche entra-
re in contatto con sportivi di livello mondiale e,
allo stesso tempo, con imprenditori, giornalisti e
professionisti di tutti i campi del sapere. Siamo
convinti che saranno ancora in tanti ad avvici-
narsi a questo sport, grazie anche alle iniziative e
ai progetti intrapresi da Z Padel Club”

La ricerca

Nel ffrattempo, la ricerca Tech Innovation Sur-
vey di SportsPro - sede a Londra, una delle pro-
perty media pitt importanti e prestigiose in Eu-
ropa nellambito della industry e del marketing

- - Direct revenue growth (36.1%)

Y

Fan (29.9%)

sportivo - ha cercato di sondare le opinioni del
settore sul rapporto tra linnovazione tecnologi-
ca e limpatto sulle trasformazione dell'industria
sportiva, scoprire punti deboli e ottenere infor-
mazioni dettagliate sulle tecnologie utilizzate. La
tecnologia trasformera praticamente ogni parte
dellindustria sportiva. Dalle operazioni di back-
end alle prestazioni sul campo, le nuove inno-
vazioni stanno cambiando il modo in cui lo
Sport viene organizzato, Consumato e praticato.
Le organizzazioni sportive si trovano in diverse
fasi di questo viaggio di trasformazione e non
esiste un approccio valido per tutti. Il sondag-
gio ha esplorato la maturita delle strategie tec
nologiche, identificando gli impegni finanziari
e strategici assunti e le aree di interesse. Quasi
un terzo degli intervistati (30,7%) ha affermato
che i dati e le analisi avrebbero il maggiore im-
patto sull'industria sportiva entro i prossimi do-
dici mesi. Allinterno di tutti i tipi di attivita, ot-
tenere una maggiore comprensione della base
clienti e dei mercati in cui operano € sempre pill
visto come un importante vantaggio competiti-
vo. Il fatto che gli intervistati si siano dati una va-
lutazione media di 5,8 quando gli & stato chiesto
in che modo utilizzano i dati suggerisce che cé
spazio per miglioramenti e spiega perché l'analisi
rimane una priorita. | media e i consumi (28,1%)
el coinvolgimento dei fan (27,2%) sono state le
due successive risposte pilt popolari, evidenzian-

do il ruolo della tecnologia nella creazione e nel
mantenimento del pubblico. La maggior parte
degli intervistati (60%) ha affermato che i pro-
pri budget tecnologici sono aumentati negli ul-
timi dodici mesi, mentre il 255% ha affermato
che i propri sono rimasti statici e solo il 2,7% ha
affermato che i propri sono diminuiti. Queste ci-
fre dimostrano che la tecnologia non ¢ piti vista
come un calo dei costi 0 come un “male neces-
sario” richiesto per supportare il resto dellorga-
nizzazione. La tecnologia digitale € ormai parte
integrante della strategia aziendale complessiva,
come dimostrato dal maggiore coinvolgimen-
to del senior management nei progetti tecnici e
dalla nomina di dirigenti dedicati.

Gli ostacoli allo sviluppo

I budget (29,5%) e la mancanza di partecipazione
del management (21,4%) sono ancora visti come
i due maggiori ostacoli alladozione di nuove tec
nologie, indicando che cé ancora molta strada
da fare. Il terzo pili grande ostacolo alladozione
sono le competenze (152%) ed é chiaro che gli
intervistati apprezzano le capacita interne. Oltre
un terzo (37,7%) ha affermato che le competen-
ze interne o un dipartimento digitale dedicato
sono stati il fattore pitt importante nello svilup-
po di una strategia digitale di successo. La mag-
gior parte degli intervistati lavora con un massi-
mo di dieci partner tecnologici e questi sono una
combinazione di importanti fornitori in grado di
offrire una gamma di servizi e startup innovative.
Non cé stato un consenso generale sul fatto che
questi partner debbano essere fornitori specifici
per lo sport, suggerendo che la capacita tecnolo-
gica & il fattore pitt importante durante lapprov-
vigionamento. La pallacanestro si e guadagnata la
reputazione di sport tecnologicamente pili avan-
zato e questa opinione e stata condivisa dal 27,1%
degli intervistati. La National Basketball Associa-
tion (NBA), in particolare, ha sperimentato diversi
modelli di consumo dei media, prodotti di coin-
volgimento dei fan basati sui dati e lavora a stret-
to contatto con lacomunita delle startup. Il calcio
& al secondo posto con il 253% dei voti, seguito
da eSport (14%) e dalla Formula 1 (56%).

L'ecosistema Endu

In uesto quadro, grazie a oltre 6 milioni di visua-
lizzazioni - pari a 300mila ore realizzate nel primo
anno di vita -, ENDUchannel si propone di diven-
tare la fonte televisiva di riferimento per gli ap-
passionati degli sport di resistenza grazie anche
a nuovi approfondimenti su ciclismo, running,
nuoto, triathlon e sport di montagna. Con nuovi
format e contenuti premium, la web tv ha pianifi-
cato la produzione di oltre 350 video cosi da rag-
giungere lobiettivo di 30 milioni di visualizzazio-
ni alla fine del 2022. Il palinsesto ENDUChannel
2022 diventa, cosi, unopportunita per mettere in
vetrina brand, territori ed eventi per un pubbli-
co potenziale che sfiora il milione di utenti. Piat-

How effectively (out of ten) does your organisation use data to understand more about yourself,

your market and your fan?

Which organisation type are you?

Service provider (4.5) \
Media (4.5) — )

Investor (4.5)

Federation/governing body (7.1)

Rights holderfcontent cwher/leagus ——
(8.8}

Other (9.8) —

/

Club (11.6)

taforma digitale di riferimento degli sport endu-
rance e riconosciuta come fonte di informazione
per tutto il mondo delle discipline che vanno sot-
to il cappello di “sport di fatica’, Endu rimane l'in-
terlocutore privilegiato per organizzatori di even-
ti sportivi, atleti, appassionati, aziende e territori. E
ora avvia un piano di sviluppo per il proprio asset
informativo: non solo gestione di iscrizioni, calen-
dari e risultati, ma un vero ecosistema in grado di
interagire con tutti i player del comparto sport.
Tra questi elementi distintivi il canale ENDUchan-
nel gioca un ruolo determinante: dopo il succes-
so registrato negli ultimi due anni, la web tv vuole
potenziare i contenuti nel corso del 2022, intro-
ducendo nuovi volti e format per raggiungere
picchi di ascolto da emittente televisiva e diven-
tare la house of endurance del mercato italiano.
ENDUChannel ha registrato piti di 6 milioni di vi-
sualizzazioni nel suo primo anno di vita: numeri
che certificano lapprezzamento da parte degli ol-
tre 10mila iscritti al canale. “Le oltre 300mila ore di
video visualizzate ci confermano il grande interes-
se del pubblico degli sportivi di resistenza - com-
menta Massimiliano Rovatti, Direttore di ENDU-
channel -. Questi risultati sono solo l'inizio di un
percorso di crescita che portera alla piena matu-
razione proprio nel 2022 con lampliamento dei
formati proposti e dei canali di distribuzione”.

Ten
55%

Brand/sponsor (1.8)

provider (22.3)

Broadcaster/OTT platform (11.8)

Le discipline di riferimento

Allinterno di queste 300mila ore di visualizza-
zioni le discipline di riferimento di ENDUchan-
nel restano ciclismo e mountain bike, corsa e
trail running, triathlon e tutte le multi-discipline,
oltre a nuoto e al variegato mondo degli sport
di montagna: la precisa strategia di posiziona-
mento e di storytelling “verticale” nel mondo
degli sport endurance si & dimostrata vincen-
te, come dimostrano i numeri degli ultimi tre
mesi che hanno registrato una crescita di im-
pression (+73%) e visualizzazioni (+49%) del ca-
nale. Numeri in forte crescita grazie a contenuti
rivolti non solo agli amatori evoluti ma anche a
una nuova audience di “beginner” che negli ulti-
mi due anni si & avvicinata al mondo degli sport
outdoor e di resistenza, come dimostra una ri-
cerca online condotta dalla stessa Endu sulla
pratica sportiva in ltalia. La crescita prospettata,
naturalmente, passa attraverso il potenziamento
della struttura: “L'ampliamento del team di pro-
duzione e l'inserimento di nuovi volti si sono resi
necessari per la creazione dei format di ENDU-
channel che vedranno la luce nel corso dell'an-
no - continua Rovatti - e lobiettivo per il 2022, &
la produzione di oltre 350 video, cosicché il ca-
nale possa diventare una compagnia quotidia-
na per gli amanti degli sport di fatica”. Tra le no-

vita, il programma “Idee di viaggio - Esperienze
di viaggio per viaggiatori sportivi” che porta in
video le esperienze di un turismo attivo a piedi
0 in bicicletta tramite il racconto vissuto in pri-
ma persona, e “Come ti muovi - Una donna per
le donne” con la coach Laura Scaravonati che
accompagnera le donne della community di
ENDU alla riscoperta del proprio approccio allo
sport. E restando in tema di conduttrici, la nutri-
zionista Elena Casiraghi entra nella squadra EN-
DUChannel con la responsabilita della rubrica
“Sport Kitchen'’, dedicata allalimentazione del-
lo sportivo. Endu Café proporra “Storie e Libri
- Un viaggio nellanima del protagonista’, la ter-
za novita firmata ENDUchannel: direttamente
dalla voce del protagonista o dellautore, verran-
no raccontate grandi imprese sportive e libri de-
dicati al mondo dello sport. Infine, liberamente
ispirato a Top Gear, “Endu Gear - Non fa prigio-
nieri” & il programma per mettere alla prova pro-
dotti e miti del mondo dellendurance con uno
stile originale, ironico e provocatorio.

Opportunita e riconferme
ENDUchannel diventa, allora, una canale idea-
le per le aziende che vogliono veicolare i propri
messaggi, mettendo a disposizione partnership
su due pacchetti. La prima soluzione € “The Gara-
ge’, spazio dedicato al mondo della meccanica e
della manutenzione della bicicletta in tutte le sue
sfaccettature, che vedra Simone Fabbri, detto Tar-
tana, dispensare consigli e suggerimenti in questo
viaggio tra grasso e catene. Il secondo pacchet-
to riguarda la riconferma di “Tech & Test’, un for-
mat di successo per la prova dei migliori prodot-
ti sportivi con test “on the road”. | “collaudatori” di
ENDUchannel, provenienti dal professionismo e
forti della credibilita nel settore, metteranno sotto
torchio tutto quello che utilizza un atleta.
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Ikea e una vita in casa piu organizzata

di Daniele Bologna
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anuova campagna di comunicazione dilkeae  benessere e sicurezza, per affrontare il caos esterno. lkea Le 50 App di ILE. V) e b 2 3 mi | IO [
andata on air in Italia, Spagna, Francia, Unghe-  vuole fare la differenza nella vita delle persone, per questo Cifynews rinnovate ; R - ;
ria e Slovacchia. Una campagna che vuole sti- - offre soluzioni che permettono di migliorare alcuni aspet- per migliorqre la user \ :
molare le persone a considerare fordine come  ti della vita quotidiana. Come vivere in uno spazio ordina- experience in un’ottica
un modo per generare benessere, grazie alla sua influen-  to, perché quando la casa € in ordine si hala ranquillia. — “goejql oriented”, con plu
za positiva su ogni ambito della vita, a livello individuale,  necessaria per far fronte a qualunque cosa accada. E conil engagement
familiare e sociale. Negli ultimi due anni la casa & diventa- ~ concetto "Apri la porta a una vita piti organizzata, lkea in-
ta pitt di un semplice rifugio: € stata e rimane una fonte di vita tutte le persone ad accogliere questo punto di vista. itynews ha aperto il 2022 con la relea-
se delle nuove versioni delle sue 50 App:
un restyling tecnologico ed editoriale

The Trade DeSk studiato per migliorare 'UX in unotti-
co“abora con Nlelsen: mtesa casocial oriented. “L.a nostra prerogativa e sempre stata

quella diindividuare e sperimentare modalita di comu-

s"aieglca per misurare p“:| nicazione che possano rappresentare le nuove frontiere
in profond“-a |’°pen miernei delleditoria - dichiara Luca Lani, Ceo di Citynews -. Por-

re [utente al centro, rendendolo parte attivo del proces-

ielsen e The Trade Desk hanno so dinformazione € stato il nostro obiettivo fin dallini-

annunciato di recente una colla- zio della storia di Citynews. £ per questo motivo che le

borazione strategica al fine di ali- nuove 50 App hanno unimpronta social oriented che

mentare la risoluzione delle iden- permette ai nostri lettori di contribuire attivamente con

tita per la misurazione open internet allinterno le segnalazioni delle notizie e di ricevere notizie di loro

dei principali mercati internazionali. The Trade interesse, oltre che, chiaramente, restare aggiornati s

Desk contribuira ad alimentare i dati demogra- fatti della citta in tempo reale, grazie alle breaking news”.

fici messi a punto da Nielsen a partire da Francia, Italia e Regno Unito. Dallinoizio del prossimo mese di aprile se- Tra le novita pilt interessanti della release, il newsfeed
guiranno anche Giappone, Australia e Germania, con lobiettivo di estendere laccordo in altri mercati asiatici ed personalizzato. Citynews & il primo editore ad aver im-
europei, oltre a Canada e Messico, con cadenza regolare successivamente alle release iniziali nel 2022. Nielsen in- plementato un feed di news che siadatta perfettamen-
tegrera i dati demografici forniti da The Trade Desk nel Nielsen 1D System per ampliare la copertura e fornire una te agli interessi del lettore. Nella sezione “Le tue noti-
maggiore accuratezza nella misurazione degli annunci digicali di Nielsen per [open internet, collegando le impres- zie’ infatti, Iutente (precedentemente registrato) potra
sion digitali ai dati demografici attraverso milioni di dispositivi. Lintegrazione di The Trade Desk costituisce, quin- scrollare notizie personalizzate secondo i propri interes-
di, una importante novita anche per Nielsen Digital Ad Ratings, aumentandone la capacita di deduplicare i dati si e in base alle zone o quartieri d'interesse della propria
demografici delle audience attraverso le piattaforme mobile e pc. A seguito di questa iniziativa, Nielsen diven- citea. Nella sezione “Le tue notizie’, utente registrato
ta Preferred Measurement Provider di The Trade Desk e capitalizza il rapporto di lunga data tra le due aziende. puo contribuire in maniera attiva inviando alla redazio-
ne le proprie segnalazioni su notizie dal quartiere qua-

: li problemi di viabilita 0 degrado, eventi della zona, an-

- nunci e offerte di compravendita e avviare discussioni

Sna pchail indaga sui ltrer‘d ) g B su argomenti generali che riguardano i! quartier? ola
= citta e alla quale tutca la community registrata puo par-

Con I'ascesa delle-commerce e dello shopping mobile e virtuale si IS ¢ | tecipare. Le notizie e i video caricati, dopo una rapi-
e assistito a una trasformazione delle modalita in cui i consumato- A, da ma attenta moderazione delle redazioni, vengono
ri effettuano gli acquisti e interagiscono con i brand. Linnovazio- - pubblicati allintemno della testata e vengono inviati agli
ne continuera a progredire nel corso di questo decennio e la pan- = iscritti che vivono nella medesima zona. Le nuove App
demia ha ulteriormente evidenziato la necessita di una piu rapida Citynews consentono al lettore di interagire con gli altri
adozione di soluzioni innovative da parte dei retailer di tutto il utenti iscritti avviando discussioni su temi che riguarda-
mondo. Con il progredire dellemergenza sanitaria sara fondamen- no il proprio quartiere. Ha lavorato alla progettazione e

tale per i marchi e i retailer identificare e soddisfare con tempesti- allosviluppo il team IT e Development coordinato e di- AutoScout24 |ta||a S.p.a. - Via Pordenone 8, 20132 Milano (M|)
vita le nuove esigenze dei clienti. E per delineare un quadro appro- retto da Krzysztof K. Wasielewski, Cto Citynews, e com- Sales E(' rector: M |chele Mango, +39 02 21080829

fondito del panorama degli acquisti in questo momento critico, posto da Roberto Leonarduzzi, Massimiliano Schinco e hell 5 5
Snapchat ha realizzato uno studio condotto da Foresight Facto- e #NiATZ Keyy Fabrizio Cavaniglia, al quale si ¢ affiancato, nella fase di michele. mango@aUtOSCOUt 4.com - www.autoscout24.t

ry in dodici Paesia livello globale (Icalia compresa), identificando i - [Eikcpas progettazione e beta testing, Pierfrancesco Onnis, Pro- Sbertnetwork Srl * InfO@Sp% rtnetwork.it - www. SpOFtnetWOH( it
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TUTTA LA CHAMPIONS SU MEDIASET

SEL

CHAMPIONS
LEAGUE"

La Champions League continua sui campi Mediaset. Canale Cinque trasmettera il martedi sera
la partita pit importante di questa fase che vede tra le protagoniste due prestigiose sqi]a_dre italiane:
Ipr"ter e Juventus. Tutte le altre partite di ogni turno (ad accezione di una partita del mér\coledi)
/' saranno trasmesse su Mediaset Infinity, la nuova piattaforma streaming di Mediaséic.
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