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SENZA COOKIE: CHE ADVERTISING SARA?

L'anno prossimo Google smettera di tracciare gli utenti sul web.

E le ripercussioni sul fronte dell'advertising digitale saranno sensibili.
Ma le aziende, gli operatori, le agenzie e tutte le strutture che gravitano
in questa orbita si stanno preparando a un cambiamento che sara
profondo? Quali strumenti nuovi verranno adottati? Quali saranno le
soluzioni messe in campo? DailyMagazine ha provato a capirne di piti
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LINTERVISTA: MAURO MIGLIORANZI, CEO DELLAGENZIA COO'EE
DailyMagazine ha incontrato Mauro Miglioranzi, Chief Executive
Officer dellagenzia Cooee, tracciando un identikit della sigla

che rappresenta una proposta unica, originale e innovativa

nel panoramaiitaliano della comunicazione. Scoprendo ambizioni,
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Generali, la grande corsa lavora allorganizzazione dellappuntamento
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La visione non lineare della televisione piace sempre di piu.

E lopzione che sta intrigando milioni di italiani & il profilo on
demand della proposta. lemergenza Covid-19, scoppiata nei primi
mesi del 2020 e i successivi lockdown, piti o meno stringenti,

che ne sono sequiti hanno accelerato il processo di trasformazione
di un sistema gia in atto. L'analisi del settore tv di DailyMagazine
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La sfida hai colori

el talento

DIREZIONE CREATIVA COORDINAMENTO IMMAGINE MEDIASET

“Amici - primetime”:
I'appuntamento serale con I'amatissimo talent show di Maria De Filippi
che promuove il talento dei giovani artisti della musica e della danza.
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on poteva essere un grande inizio. Nemmeno i saldi invernali

sono riusciti a controbilanciare l'andamento negativo dei con-

sumi. La speranza di recuperare nel periodo natalizio non si &

purtroppo concretizzata. La crisi della ristorazione tocca pun-

te registrate solo durante il primo confinamento e chiude a
-71,4%. Peggiorano anche i dati di abbigliamento, a -59,7%, e non alimentare, a
-27,7%. Centri commerciali e outlet cadono a -65,3%, ma anche le vie principa-
li del commercio, che in dicembre avevano in parte beneficiato del travaso di
traffico conseguente alla chiusura dei centri commerciali nel fine settimana, tor-
nano a marcare effetti negativi, con una flessione del -47,8%. Il settore viaggi si
conferma maglia nera (-73,8%), con scarse probabilita di ripresa, per lo meno nel
medio termine. Le aree geografiche registrano andamenti simili: la flessione piti
marcata si registra nellarea NordEst (Emilia Romagna, Trentino Alto Adige, Ve-
neto, Friuli Venezia Giulia) -63,6%, seguita dallarea Sud (Campania, Calabria, Si-
cilia, Abruzzo, Molise, Puglia, Basilicata) -59,4%, dall'area NordOvest (Lombardia,
Piemonte, Liguria, Valle dAosta), che chiude il mese a -57%, per finire con l'area
Centro (Toscana, Umbria, Marche, Lazio, Sardegna) con il -54,7%. «11 2021 parte
sulla scia della pessima conclusione dellanno precedente. La ristorazione paga il
prezzo pili alto in termini di fatturato, ma e probabilmente I'abbigliamento che
potrebbe avere le criticita finanziarie pittimportanti - chiarisce Mario Maiocchi,
Direttore del Centro Studi Dettaglio di Confimprese -. La campagna saldi non
e decollata e i negozi si trovano con stock in eccedenza e tutte le forniture del-
la stagione invernale da pagare. Diventano, quindi, sempre pitt urgenti misure di
sostegno ai settori pilt colpiti e modifiche alla chiusura dei centri commerciali
durante i fine settimana per evitare le conseguenze, potenzialmente irreversibili,
sulle aziende di commercio al dettaglio e sullaloro forza lavoro. Resta il fatto che
le imprese guardano con fiducia al ritrovato equilibrio istituzionale e al sostegno
che il Governo Draghi potrebbe portare a livello politico, economico e socia-
le. Con l'inizio del 2021, Osservatorio Consumi Confimprese-EY fa, dunque,
il punto sullanno appena terminato e traccia le conclusioni sugli ultimi dodici
mesi, partendo dai primi casi conclamati di Covid-19, nel febbraio del 2020, e
che hanno, da allora, influenzato pesantemente i consumi. Nel periodo febbra-
i0 2020-gennaio 2021 il totale mercato lascia sul terreno quasi la meta dei fattu-
rati, -44,2% rispetto ai dodici mesi precedenti (febbraio 2019-gennaio 2020), che
comungue gia segnavano un ristagno dei consumi. Nello spaccato merceologi-
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consumi faticano, resto

A VOoglia dl ecommerce

di Daniele Bologna

-

co, lo schema é purtroppo sempre lo stesso, con la ristorazione a pagare il prez-
zo piu alto, in pesante flessione del -53%, seguita da abbigliamento, -44,1%, e il
non alimentare, -28,8%. Nei canali di vendita le perdite totali sono pari a -44,2%
negli ultimi dodici mesi sui precedenti, con centri commerciali e outlet in ca-
duta libera, a -47,3%. Male anche le vie commerciali delle citta, a -40,7%. Segno,
quest'ultimo, di una crisi generalizzata del commercio anche nei centri citta, che
hanno mostrato una tendenza negativa con poco traffico durante tutta la pan-
demia, tranne nei mesi di agosto e settembre che hanno registrato flessioni pit
contenute, intorno al -20%. Quanto allandamento per regioni, sempre secondo
['Osservatorio Consumi Confimprese-EY, per la prima volta dallinizio del confi-
namento landamento pili negativo € in Sicilia, con il -75,8%. In seconda e terza
posizione il Veneto, a -66,2%, e 'Emilia Romagna, che si attesta al -64,5%, regioni
dove nel mese di gennaio la curva dei contagi € salita maggiormente. Le prime
cinque posizioni negative si chiudono con Umbria, -62,1%, e Friuli Venezia Giu-
lia, -60,5%. Seguono tre regioni del Nord: Lombardia, -59,4%, Liguria, -59,2%, e
Valle dAost,a -56,2%; e al Centro il Lazio fa segnare un -56,8%. Pitt limitati i cali in
Trentino Alto Adige, fermati al -46,4%. Intanto, secondo i dati di Payback, piatta-
forma di marketing multipartner che oggi vanta un network con oltre 250 part-
ner tra retailer ed e-commerce, nellambito del proprio Osservatorio Consumi,
le transazioni online degli italiani nei primi mesi dellanno dovrebbero crescere
dell"11% rispetto allo scorso anno. Analizzando i settori che registrano una cre-
scita pill marcata, spicca il comparto fashion, al primo posto, con un aumen-
to delle transazioni del 30% rispetto al 2020 e un notevole incremento, pari al
50%, a livello di spesa, fenomeno legato anche allaumento sensibile dello scon-
trino medio rispetto allo scorso anno (+16%). Cresce anche il comparto beau-
ty and wellness (+10%), sia in termini di transazioni che di spesa, a testimonia-
re come i consumatori siano pili propensi a comperare prodotti per la propria
cura in unottica di ripartenza. | dati mostrano come gli italiani, in questo perio-
do storico particolare, si siano avvicinati ancora di pit al digitale come leva per
gestire i propri acquisti, soprattutto nei mesi di gennaio e febbraio 2021, dove i
brand hanno dimostrato la loro vicinanza ai consumatori promuovendo inizia-
tive proprio a favore dei consumi. Gli italiani, nel frattempo, hanno iniziato ad
acquistare sul web anche categorie di prodotti che prima preferivano compera-
re in negozio, spingendo la digitalizzazione di alcuni comparti e, in particolare,
delle farmacie online, che registrano un +25% rispetto allo scorso anno.
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Ciso,

a coraz-
odo per
amento pubblicitario senza
perdere soldi dagli investimenti pubblicitari. “I
nostri ultimi test sulla tecnologia FLoC - scrive
ancora Temkin'~ mostrano.un modo per-elimi-
nare efficacemente i cookie di terze parti dalle
tecniche pubblicitarie, rendendo anonimi i sin-
goli individui all'interno di_grandi raggruppa-
menti di persone con interessi simili". Proprio
I'anno scorso, secondo Jounce Media, autore-
vole societa di consulenza in materia di pubbli-
cita digitale, Google valeva circa il 52% di tutti
gli investimenti pubblicitari nel digitale. Si parla
di una cifra enorme, pari a non meno di 292 mi-
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L occupazioni per la privacy, i

piti grande colosso di pubblicita digitale del mondo
ha confermato di voler ridimensionare la sua capacita
di profilazione dell'utente. Se avverra davvero, e ormai
€ praticamente certo, per ladvertising digitale nulla
sara come prima. “Mantenere internet aperto e acces-
sibile a tutti richiede a tutti noi di fare di piti per pro-
teggere la privacy - ha dichiarato sul blog di Google
David Temkin, Director of Product Management, Ads
Privacy and Trust -. E ci0 significa porre fine non solo
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liardi di dollari. Ora, per i concorrenti si aprono
indubbiamente nuove opportunita, come ha
ammesso lo stesso David Temkin. “Tuttavia - ha
voluto sottolineare il manager - non crediamo
che queste soluzioni soddisferanno le crescen-
ti aspettative dei consumatori per la privacy, e
nemmeno resisteranno alle restrizioni norma-
tive in rapida evoluzione; quindi non sono un
investimento sostenibile a lungo termine”. Per
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dei propri dati sul\web. | cambiamenti si riper-
| cuoteranno sull'intero settore dei'media, dagli

editori ai brand, e saranno ovviamente crucia- |

li per la filiera dellinternet advertising:ma no-
nostante la certezza di questa trasformazione,
in Italia emerge ancora uno scarso approfondi-
mento del fenomeno. | cookie sono nati oltre
venticinque anni fa e nel corso del tempo hanno
permesso ai siti web di acquisire una serie sem-
pre pit ampia di informazioni sugli utenti e sul-
le attivita che compiono all'interno delle pagi-
ne online. Le informazioni contenute nei cookie
permettono, da un lato, ai siti internet di per-
sonalizzare i propri contenuti in base agli inte-
ressi dell’'utente e offrire, quindi, delle esperien-

Digital Ad vertising
Un mondo senza cookie: tra paure,
iIndagini e soluz ioni alternative

ze customizzate; dallaltro, garantiscono agli
advertiser di poter veicolare annunci targettiz-
zati in funzione delle preferenze del navigato-
re. Da alcuni anni, pero, I'attenzione alla priva-
cy dell'utente e diventata un tema centrale, con
lo sviluppo di un quadro giuridico sempre piu
stringente in molti Paesi. Quando si parla di un
futuro senza cookie, dunque, si fa riferimento al
blocco da parte dei browser dei third party coo-
kie (cioé creati da domini differenti da quello in
cui si sta navigando) per il tracciamento cross-
site, il retargeting, la profilazione dell'utente e il
matching degli ID degli utenti tra diverse piatta-
forme. Gli operatori che saranno pitt impattati
dall'eliminazione dei cookie saranno senz’altro i
player di terze parti, in particolare le Data Ma-
nagement Platform (DMP) e le Data Company.
Oggi, infatti, il 70% di queste aziende attive in
Italia raccoglie i propri dati tramite cookie.

Profondi cambiamenti

“Lintera filiera del programmatic advertising
si trovera ad affrontare profondi cambiamen-
ti, dal momento che proprio i cookie sono alla
base del processo necessario per il matching tra
le diverse piattaforme al fine di veicolare I'an-
nuncio targettizzato all'utente - spiega Giulia-
no Noci, Responsabile Scientifico dell’Osserva-
torio Internet Media del Politecnico di Milano -.
Negli anni questo settore ha aumentato la sua
rilevanza all'interno dell'industry pubblicitaria

| proprio grazie alle sue alte potenzialita di targe-

tizzazione, raggiungendo, nel 2020, il valore di
588 milioni di euro in Italia, in crescita del 6% ri-
spetto al 2019. Limpatto derivante dall'elimina-
zione dei cookie di terze parti su questa filiera
sara, quindi, molto significativo se gli operatori
non si attrezzeranno per adottare soluzioni al-
ternative”. Leliminazione dei third party cookie
interessera, poi, anche le aziende investitrici e gli
editori; questi ultimi, in particolare, ne risenti-
ranno soprattutto per la possibile diminuzione
delle loro revenue pubblicitarie. Brand e pu- »
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blisher dovranno, allora, cercare di valorizzare al me-
glioi propri dati cosiddetti di prima parte (vale a dire
quelli creati e impostati direttamente dai proprieta-
ri di un sito web) certamente pili di quanto hanno
fatto finora, sopperendo, cosi, almeno in parte, alle
perdite dovute alleliminazione dei cookie e, inoltre,
consci del fatto che non potranno pitt rintracciare
gli utenti al di fuori del proprio dominio web.
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Uno scenario da decifrare

“Lo scenario che si delinea per lindustry pubblic ta-
ria appare quanto meno sfidante - sottolinea An-
drea Lamperti, Direttore dellOsservatorio Internet
Media del Politecnico di Milano -. Tuttavia, gli ope-
ratori del settore si stanno adoperando per adot-
tare e sviluppare delle soluzioni alternative che la
nostra ricerca ha catalogato in tre macro-aree: so-

Giuliano &8
Noci

luzioni di identita, contextual advertising e altre so-
luzioni Al-based”. Le soluzioni di identita lavora-
no sul processo di identificazione e tracciamento
dellutente lungo la filiera pubblicitaria tramite I'u-
tilizzo di strategie diverse dai cookie di terze parti.
Tra queste spicca lutilizzo di tre alternative. In pri-
mis, i dati di Crm, e in particolare femail, assume-
ranno un ruolo pitt importante allinterno della fi-
liera pubblicitaria. Molte piattaforme Crm aziendali
e Customer Data Platform, ad esempio, supporta-
no gia da tempo lintegrazione e lattivazione diretta
di indirizzi email allinterno dei social network. Poi,
sara essenziale il ruolo del Mobile Advertising ID, un
identificatore fornito direttamente dal sistema ope-
rativo del dispositivo mobile che, con logiche simi-
li ai cookie di terze parti, trasmette informazioni sul
comportamento in app della persona e del dispo-
sitivo utilizzato. E ancora, svolgera una funzione si-
gnificativa 'Universal ID, per sintetizzare tutti i siste-
mi basati sulle piattaforme di identity resolution e
creati per trovare un meccanismo di tracciamento
cross-piattaforma che non ponga le proprie basi sul
cookie sync. In generale, queste soluzioni possono
essere di tipo deterministico, ovvero basate sull'in-
dirizzo e-mail, oppure probabilistico, legate, quindi,
alle informazioni derivanti dai cookie di prima par-
te, di terze parti (fino a quando saranno utilizzabi-
i) 0 indirizzi IP. Il contextual advertising - vale a dire
la pubblicita mirata che veicola l'annuncio pubbli-
citario in funzione del contenuto della pagina web
di destinazione — & dunque, profondamente cam-
biato rispetto al passato. In precedenza, lindividua-
zione di contenuto si basava quasi esclusivamente
sullabbinamento di parole chiave; oggi, invece, le-
laborazione del linguaggio naturale consente una
conoscenza pil approfondita del contesto e del
“sentiment” di ciascuna pagina, mentre il “machi-
ne vision” & in grado di analizzare anche immagi-
ni, video e audio e di comprenderne il significato. Ci
sono, inoltre, soluzioni basate sullIntelligenza Artifi-
ciale che sfruttano parametri diversi dal contesto e
comportamento dellutente, poggiando le loro basi
su alcuni elementi specifici come formato, posizio-
namento dellannuncio, audience del singolo sito,
performance delle campagne passate ed engage-

Andrea
Lamperti

ment. Le soluzioni a oggi presenti sul mercato fan-
no ampio utilizzo di algoritmi proprietari, e ciascu-
na di queste sfrutta, dunque, una serie di parametri
e modelli differenti in riferimento al “delivery” delle
campagne. Per fare fronte a questa profonda muta-
zione che caratterizzera marcatamente il digital ad-
vertising nel corso dei prossimi anni stanno, inoltre,
nascendo diversi progetti portati avanti da pili atto-
ri della filiera, anche competitor tra loro. Tra questi, i
pitt noti sono la Privacy Sandbox, proposta da Go-
ogle, e il Project Rearc, di origine IAB.

Un impatto significativo

Sempre la Ricerca dellOsservatorio del Politecnico
di Milano ha evidenziato una forte rilevanza della te-
matica cookieless non solo per gli “addetti ai lavori”
pubblicitari, ma anche per tutto lecosistema di mar-
keting e comunicazione, in quanto impattera signi-
ficativamente il targeting e la misurazione. A inizio
2021, infatti, il livello di interesse rispetto allo scena-
rio cookieless € “rilevante” e “massimo” in riferimento
al Targeting per il 71% dei rispondenti, alla Misurazio-
ne per il 65% dei rispondenti e al Programmatic per il
51%. | ragionamenti in atto relativamente alla tema-
tica sono, tuttavia, ancora limitati. Solo il 22% ha va-
lutato “rilevante” o “massimo” il livello di conoscen-
za della propria azienda con riferimento al Targeting
in merito alla eliminazione dei cookie di terze parti, il
31% dei rispondenti lo ritiene tale per la Misurazione
el 24% in riferimento al Programmatic. £ importan-
te, quindi, sottolineare come la maggior parte degli
advertiser non abbia ancora preso nella dovuta con-
siderazione, e nemmeno approfondito adeguata-
mente, il fenomeno. Proprio considerando il livello di
preparazione delle aziende rispetto allo scenario coo-
kieless, il 48% dei rispondenti lo ha valutato “assente
o minimo” oppure “limitato” in riferimento al Targe-
ting, il 50% in riferimento alla Misurazione e al Pro-
grammatic. Inoltre, dalle interviste & emerso che le
aziende advertiser “pili evolute”, ossia quelle che han-
no cominciato ad approcciare la tematica con mag-
giore attenzione, vivono un sentimento di generale
preoccupazione e disorientamento, a causa di una
deadline non ancora ufficializzata e per la mancanza
di proposte alternative da parte dei player della filiera.

Nicola
Spiller

Le criticita emergenti

Rispetto a quest'ultimo punto, il 51% dei rispondenti
ha affermato che la propria azienda si e effettivamen-
te attivata per trovare una possibile soluzione o alter-
nativa per affrontare le criticita emergenti dallo sce-
nario cookieless: nello specifico, il 9% sta gia testando
alcune soluzioni alternative, il 7% ha gia individuato le
soluzioni alternative che utilizzera e il 35% ha avviato
la ricerca. “Si sta sviluppando nelle aziende un “senso
di urgenza” verso la cultura del dato, che passera ne-
cessariamente anche attraverso le attivita di valoriz-
zazione del first party data, il maggior riconoscimen-
to degli utenti sulla base di logiche probabilistiche e
la consapevolezza che, in futuro, le decisioni si base-
ranno su meno dati, ma piti precisi - aggiunge Nico-
la Spiller, Direttore dellOsservatorio Internet Media
del Politecnico di Milano -. A fronte di tutto questo,
si prospetta, dallaltro lato, un ulteriore rafforzamento
del ruolo degli Ott e dei loro walled garden, chiama-
ti cosi proprio perché sono ambienti chiusi allinterno
dei quali i dati possono essere utilizzati in trasparenza
per una miriade di servizi offerti dalla stessa piattafor-
ma, oltre che, appunto, per fini pubblicitari”

Dubbi e risposte

Ormai, quando si sente parlare di “cookieless’, si puo
pensare di trovarsi di fronte a un classico argomento
di questo inizio anno: gli annunci di Google che sol-
levano un vociare intenso, dubbi, risposte immediate
o quasi. E se,come gia detto, Big G ha appena dichia-
rato che le proprie buying platform faranno leva su
alternative cookieless, allinfuori di quelle di proprie-
ta, per il targeting nellopen web, non cé piti tempo
da perdere, per nessuno degli attori coinvolti. Cosi, se
la gran parte delle strutture sembra annaspare, qual-
cunoi si agita nel giusto modo, come il gruppo Te-
ads, che non ha perso tempo e ha risposto. Spiega
Rémi Cackel, Chief Data Officer del gruppo: “In Te-
ads abbiamo sviluppato tecnologie proprietarie ca-
paci di fornire analisi approfondite su come le perso-
ne fruiscano e interagiscano con contenuti editoriali
premium. Lapproccio adottato nellutilizzo di que-
sta conoscenza esclusiva ha sempre sotteso paradig-
mi e logiche basate sulla privacy per fornire capaci-
ta di personalizzazione non intrusive ai nostri clienti.

I giganti non mollano

Si prospetta un rafforzamento

del ruolo degli Ott e dei loro “walled
garden”, ovvero ambienti chiusi dove
i dati possono essere utilizzati in
trasparenza per una miriade di servizi

Questo e il motivo per cui crediamo che la maggior
parte delle esigenze di targeting oggi possa ancora
essere soddisfatta efficacemente senza lutilizzo dei
cookie di terza parte; e abbiamo sviluppato soluzio-
ni cookieless di comprovata efficacia” Il discorso si fa
pilt complesso, perd, anche perché sono circolate al-
cune indiscrezioni, nella industry, sulla possibilita che
Google supporti le iniziative basate su e-mail-login
nellopen web per targeting one to one personaliz-
zato. Lintento dellultimo annuncio sarebbe quello
di confermare che non sara cosl. Google ha esplici-
tato che la sua Privacy Sandbox, che non permet-
te di targettizzare un utente a livello individuale, ma
che genera cohort di almeno mille persone, & lalter-
nativa “prediletta” e sulla quale si concentrera per il
targeting, appunto, nellopen web. | cohort (chiama-
ti FLoC) saranno rilasciati a breve, unitamente alla
nuova versione di Google Chrome 89. Ci si chie-
de: gli Unified 1D sono la soluzione per il targeting
open web? Probabilmente, sono una parte della so-
luzione, ma non saranno compatibili con le tecnolo-
gie buy-side di Google e non godranno di alti livelli
di scalabilita. Riprende il manager di Teads: “Per tar-
getizzare in maniera efficace, gli advertiser dovran-
no usare una combinazione degli approcci di con-
textual, predictive audiences, browser APl (incluso
Chrome Privacy Sandbox), Unified ID; i dati di parte
parte dei publisher. Leccessivo affidamento a un solo
approccio, pero, rischia di non essere sostenibile. Go-
ogle rappresenta una quota importante delle entra-
te pubblicitarie dei publisher. E la disponibilita di Go-
ogle a monetizzare le entrate dei publisher dellopen
web sara probabilmente influenzata negativamente
a favore delle sue property. Questa non € una nuo-
va tendenza, ma sta accelerando alla luce del loro
recente annuncio. Le strategie basate su Heavy OX
saranno seriamente messe alla prova, sia per gli ac
quirenti sia per i venditori. Limitando le capacita di
precision marketing one to one allinterno di Chro-
me, il valore degli editori long-tail sara ridotto. Con-
testi e contenuti di qualita dovrebbero conoscere un
incremento della domanda. Gli advertiser avranno
bisogno di soluzioni intelligenti per far leva sui loro
dati di parte fuori dai walled garden”.

Integrazione in forma diretta

Prosegue Rémi Cackel: “La nostra integrazione diret-
ta con i pill prestigiosi editori premium ci avvantag-
gia rispetto alle altre piattaforme lato demand, sia per
una questione tecnica di accesso ai browser-AP! sia
per una profonda conoscenza del consumo editoria-
le degli utenti. | sistemi di analisi dati e modelli pre-
dittivi sulla content consumption permettono una
profilazione, lato audience, precisa anche senza co- »
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okie. Sono stati utili, in questa direzione, anni e anni di
sviluppo, misurazione e ottimizzazione di diversi ap-
procci cookieless al targeting. Lunione di tutti que-
sti elementi ¢i ha permesso di sviluppare strategie co-
okieless combinate e renderle scalabili per i clienti, a
partire dalle audience predittive. Per molti anni ab-
biamo lavorato ad attivazioni di audience targeting
cookieless facendo leva sulla nostra conoscenza del
consumo editoriale dei contenuti premium. Con un
buon grado di sicurezza posso dire che il contextual
targeting sa guidare una media effectiveness davve-
ro significativa. Crediamo che debba essere testato e
adottato insieme alle strategie di cookieless audien-
ce targeting. Il nostro catalogo esclusivo di pitt di 500
segmenti puo essere usato per amplificare il messag-
gio di marketing dei brand attraverso il posiziona-
mento del messaggio nel contesto pil rilevante, nel
momento di maggiore ricettivita e nel cuore del con-
tenuto editoriale. Anche perché va ricordato che il
20% dellattuale audience targeting & erogato senza
['utilizzo dei cookie. Con I'utilizzo delle nostre soluzio-
ni cookieless per attivare il targeting demografico, sia-
mo in grado di garantire una precisione almeno del
30% superiore ai benchmark cookiebased dellindu-
stry. Le soluzioni di audience e contextual targeting
che ho descritto sono disponibili gia da ora. Possono
essere utilizzate in tutti i canali di buying, quindi MS,
PRG DID e direttamente sulla nostra interfaccia self-
serve TAM, cosi come sulla TFP Suite per la vendita
diretta dei publisher. Aggiungo che il precision mar-
keting spesso viene identificato come il targeting one
to one che ha contribuito alla diminuzione della fidu-
cia dell'utente finale. Avvicinarsi al marketing di preci-
sione in modo responsabile e possibile utilizzando il
nostro strumento proprietario chiamato “Teads coo-
kieless translator’, che trasforma qualsiasi custom au-
dience nella strategia di attivazione cookieless piti per-
tinente. Tra le altre cose, ci aspettiamo che la proposta
di Google Turtledove/Fledge venga lanciata questan-
no ed estenda la possibilita di coprire le esigenze di
targeting one to onein modo conforme alla privacy.

Pronti a muoversi

Ma ci sono altri attori pronti a muoversi, pur in un
quadro generale troppo sonnolento, vista la delice-
atezza del tema. Ad esempio Adform, l'unica piatta-
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forma di advertising globale, indipendente e comple-
tamente integrata (Adform Flow) che copre lintero
ciclo di sviluppo e implementazione di una campa-
gna online, che ha presentato la ricerca “Effortless
Modern Marketing’, realizzata in collaborazione con
Dynata e i pitimportanti istituti di ricerca a livello lo-
cale; lindagine & stata condotta su un campione di
oltre mille professionisti del marketing britannici, eu-
ropei e statunitensi. Oltre a una significativa mancan-
za di preparazione per la gestione delle campagne
online senza cookie di terze parti (il 74% dei brand
italiani e il 78% a livello globale non ha ancora adot-
tato una soluzione alternativa), dallo studio emer-
gono le priorita delle aziende, incentrate, soprattut-
to, sullefficientamento di tempi e costi in una supply
chain pilt trasparente, oltre alla necessita di andare
verso i cosiddetti “brand garden’, ecosistemi costruiti
ad hoc, pronti per le sfide future e dove il marketing
aziendale ha il potere di gestire i dati in modo com-
pleto, essendone proprietario.

Preparazione insufficiente

II' Country Manager di Adform, Davide Corcio-
ne, individua nellattuale scarsa preparazione del-
le aziende alleliminazione dei cookie di terze parti
un problema grave: ‘I risultati dell'indagine Adform
sono un campanello di allarme per i marketer. La
scomparsa dei cookie € una bomba a orologeria. A
distanza di un anno, la maggior parte degli investi-
tori pubblicitari italiani non ha ancora un piano di
intervento definito: solo il 29%, pari a tre aziende su
dieci, sta lavorando a un progetto di first-party ID.
| marketer sanno che il problema é dietro 'angolo,
tanto che il 75% delle aziende globali prevede un
impatto sul business; purtroppo, pero, € comprensi-
bile che, dopo un anno difficile come il 2020, molte
aziende non abbiano inserito tra le priorita la solu-
zione alla problematica. Questo ci dice che cé chia-
ramente ancora molto da fare per diffondere le cor-
rette informazioni e la conoscenza sulle soluzioni ID
di prima parte”. Inoltre, la ricerca rivela che i marke-
ter ritengono che la gestione dei propri dei dati di
prima parte possa sbloccare una serie di benefici di
cui ce bisogno: il concetto di un ecosistema chiuso
e proprietario, sostenuto da dati first-party, costi tra-
sparenti e adattabilita operativa, € visto positivamen-

Andrea
; Forcione
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te da oltre due terzi (67%) dei marketer italiani. Oltre
tre quarti del campione internazionale (pari al 79%) e
convinto che una soluzione proprietaria di un unico
fornitore potrebbe aumentare la flessibilita e il con-
trollo dei dati, mentre piti di due terzi (70%) dichiara
che i miglioramenti che ne deriverebbero, in termini
difiducia e trasparenza dei dati, influenzerebbero po-
sitivamente anche i loro risultati economici.

Riprendere il controllo

Pitt di nove global marketer su dieci (il 92% del cam-
pione) asserisce che lefficienza in termini di costi e
tempi sia una sfida fondamentale per la catena di
fornitura, con quasi due terzi (63%) a ritenere che
i risparmi siano da individuare nel vantaggio princi-
pale di lavorare con un unico fornitore a livello glo-
bale. Inoltre, il 65% degli investitori italiani dichiara di
non avere il controllo sulla supply chain: una ragio-
ne rilevante per andare verso un controllo chiaro e
centralizzato nellimplementazione delle campagne
di marketing. Molto probabilmente cio & dovuto al
fatto che, in un mercato in continua evoluzione, il
42% delle aziende italiane che investono in pubbli-
cita ha dato priorita alla capacita di rispondere rapi-
damente, con una maggiore efficienza e una miglio-
re agilita. Cio indica anche una forte propensione al
consolidamento e alla trasparenza lungo tutta la ca-
tena di fornitura per ottenere un maggiore control-
lo, probabilmente guidata, in parte, dai risultati del
recente studio programmatico Isba sulla trasparen-
za della supply chain. “Evidentemente, la industry ha
compreso limportanza di adottare soluzioni di un
unico fornitore, complete e proprietarie, le sole in
grado di garantire trasparenza, efficienza e flessibili-
ta, ma chiede anche strumenti innovativi che possa-
no permettere di rispondere alle esigenze piti attuali
di flessibilita del marketing. | fornitori che investo-
no costantemente in soluzioni capaci di integrarsi,
in scalabilita e in strumenti di misurazione e repor-
ting sono quelli che possono meglio garantire otti-
mizzazione della supply chain. Poiché il marketing ri-
comincia a reinvestire dopo un anno turbolento, tra
le sue priorita avra la riduzione al minimo dei costi
e il recupero del controllo dei dati, soprattutto per-
ché ciavviciniamo velocemente allera senza cookie
di terze parti, conclude Corcione.
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In un mondo che cambia cosi velocemente, non si puo restare fermi. Per questo Il Sole 24 Ore
si rinnova in tutto il suo sistema. E lo fa con uno sguardo rivolto al futuro e centrato sulle tue
competenze, per darti un'esperienza di informazione pilu piacevole, con l'autorevolezza di sempre.
Un nuovo formato cartaceo piu pratico, un nuovo modo di raccontare i fatti piu sintetico e preciso,
nuovi contenuti da scoprire, una nuova app ricca di funzionalita innovative. Con il nuovo sistema
Sole 24 Ore potrai informarti sempre e ovunque con velocita ed efficienza.
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Scopri tutte le novita e registrati all’evento
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Uintervisia “Togliere,
fogliere, togliere”,

il ichiomo di Coo’ee
alla semplicitc

di Daniele Bologna

ccoci davanti all'apostrofo del-

la comunicazione, in dialogo

con i vertici di un'agenzia che

serve a non sbagliare. Un con-
cetto diretto, inedito, quello di Cooee,
che parla, certo, della sua comunica-
zione, ma puo appartenere a tutti. In-
fatti, € stato messo ovunque: “togliere,
togliere, togliere’, allora, dalloutdoor
alle riviste, sui taxi, allo stadio, in tan-
genziale, sulle piste da sci. Perché tut-
ti possano pensare di nuovo alles-
senziale, senza mai perdere di vista
lefficacia, la novita, lessenza della cre-
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ativita, che funziona e seduce. Con-
cetti approfonditi da DailyMagazi-
ne con il Chief Executive Officer della
struttura, Mauro Miglioranzi.

La prima domanda
prende spunto

da una vostra frase-
simbolo, che suona
quasi come una
dichiarazione d’amore
all’essenzialita:
“Togliere, togliere,
togliere”. Le chiedo:
come si elimina

il superfluo in una

societa che continua,
comunque, a volerlo
comunicare? Come

si sviluppa nel quadro
della vostra attivita
questo assunto

cosi impegnativo?

“La semplicita, per antonomasia, non
puo essere impegnativa. Puo essere
complessa - questo si -, magari puo
trattenere al suo interno diversi livel-
li di comprensione e diverse struttu-
re, ma lessenzialita rimane sempre la
cosa pil semplice che ci sia e deve
continuare a esserlo anche e special-
mente nelle situazioni pit difficili e in

DailyMagazine ha
incontrato Mauro
Miglioranzi, Chief
Executive Officer
dell'agenzia,
tracciando

un identikit

della sigla che
rappresenta

una proposta
unica, originale

e innovativa

nel panorama
ifaliano della
comunicazione.
Scoprendo
ambizioni,
programmi,
risultatfi e una
continua fensione
ad evolvere

togliere,
togliere,

togliere.

cooeeitalia.com

una societa che cambia in continua-
zione. Quindi, sognare sempre, man-
tenendo i piedi per terra. Per questo il
nostro mantra € un richiamo alla sem-
plicita, e “togliere, togliere, togliere” ci
riporta allessenza delle cose, non solo
nel campo della comunicazione. In
questo periodo, necessariamente, si
riscopre la semplicita, dando un di-
verso valore a tutto quello che ci sem-
brava scontato. Continuiamo a farlo
guardando al futuro, anche nel nostro
lavoro: una comunicazione semplice,
senza fronzoli, essenziale, ma forte e
incisiva, che pensi gia al domani con
voglia e ottimismo”.

In ogni azienda,

il concetto di identita
passa necessariamente
dall'immagine che

si vuole veicolare:

qual e quella di Coo’ee?
Come la curate?

Come la coltivate?

Con quali strumenti,
persone e idee?

“Ogni azienda é cid che comunica. Se
non comunichi non sei. Il nostro la-
voro quotidiano & costruire identi-
ta aziendali forti e realizzare progetti
d'immagine e di comunicazione mul-
ticanale. Attraverso le buone idee, so-
stenute sempre da solide strategie,
aiutiamo i nostri clienti a raggiungere i
loro obiettivi. Ma non solo: instaurare
una buona relazione con i clienti, i for-
nitori e i collaboratori ci ha permesso
di far nascere allinterno di Cooee un
modello valoriale inedito, che abbia-
mo chiamato PIU: professionale, im-
prenditoriale e umano. Un mix equi-
librato di questi tre valori permette
alla relazione di funzionare. Oggi una-
genzia di comunicazione deve saper-
si adattare, ogni giorno, a nuove sfide
attraverso la propria capacita creati-
va, indipendentemente dalle affinita
personali e professionali. Lobietti,vo
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MAURO MIGLIORANZI

NELLA FOTO QUI

A FIANCO, IL CHIEF
EXECUTIVE OFFICER
DELLAGENZIA,
INTERVISTATO

DA DAILYMAGAZINE

& sempre quello di migliorare, di dare
sempre tutto e di pit, di metterci al
centro di questo enorme oceano che
e la comunicazione pubblicitaria e
di essere il porto pil sicuro per tutte
quelle navi che hanno bisogno di un
attracco e di una direzione”,

Una questione attuale:
come e cambiato il
vostro lavoro dall’'inizio
della pandemia, che

ha sconvolto regole,
comportamenti,

persino bisogni?

Come si e adattato il
vostro lavoro creativo

a questa situazione
d’emergenza, che
ancora non é terminata?
“Beh, abbiamo dovuto adattardi, ri-
scoprendoci, ancora una volta, cama-
leontici in situazioni che escono fuo-
ri dall'ordinario. Perché questo, forse, &
il cuore di ogni grande rivoluzione o
cambiamento, non abbiamo bisogno
di gesti eroici o di trionfalismi, il vero
cambiamento deve avvenire dentro
di noi, nella nostra mente. £ solo cosi
che poi saremo in grado di applicar-
lo anche allesterno, quindi al mondo
che cambia davvero, agli strumenti
pit evoluti, ai nuovi mezzi che abbia-
mo a disposizione. Il fulcro del nostro
lavoro non & cambiato; & cambiato,
invece, il modo in cui viene applicato
alla realta professionale. La situazione
sta diventando pesante, ma la nostra
leggerezza a volte pud essere laltra
faccia della medaglia”

Ancora rispetto

alle vostre creativita:

ha notato, sempre
nell’'ultimo anno,
cambiamenti di
linguaggio, nuove
tendenze, schemi
differenti?

“Se parliamo del mondo della creati-
vitain generale i cambiamenti ci sono
stati, e pitt che cambiamenti li chia-
merei scossoni per limpatto che ha
avuto questa nuova fase storica sul
nostro lavoro e sulla comunicazione
in generale. Comunicare non & pil
la stessa cosa, € cambiato loggetto al

centro della comunicazione, siamo
passati dai prodotti ai valori, dai con-
sumatori alle persone, protagoniste di
un cambiamento che le vede come
consumattori, decisori delle loro scel-
te. Noi osserviamo, riflettiamo, valu-
tiamo e cerchiamo di applicare il ve-
Stito giusto a ogni progetto, con un
costante confronto con lesterno, con
i clienti e con le persone stesse”.

Passando ad analizzare
piu nel dettaglio la fase
progettuale, spicca,
proprio in chiave

di progetto, quello

che avete realizzato

per “La Saporeria” Val
Venosta, che da alle
mele una dimensione
nuova e sensoriale:

lo puo descrivere

nel suo concepimento

e svolgimento?

“La Saporeria” Val Venosta nasce, in re-
alta, da un percorso di comunicazio-
ne omnicanale che da diversi anni stia-
mo portando avanti assieme al brand
altoatesino. Un percorso che ha per-
messo a VIP Val Venosta di creare un
posizionamento distintivo come ‘Il
Paradiso delle Mele” proprio lo scorso
anno. “La Saporeria’, di fatto, € la na-
turale estensione del “Paradiso delle
Mele” la concretizzazione di un nuovo
approccio alle mele, che le presenta in
unbottica di sensorialita - come gia av-
viene nel mondo del vino - e accoglie
il consumatore sul primo shop onli-
ne dedicato alle mele. Insieme a VIP
Val Venosta abbiamo trasformato una
buona abitudine di consumo in una
degustazione che stimola tutti i sen-
si. “La Saporeria” si presenta come una
novita assoluta nel mercato, un nuo-
vo mondo di mele che vuole aiutare
il consumatore a scegliere una mela
non pilt soltanto in base alle caratte-
ristiche esteriori, al prezzo o all'abitudi-
ne, ma rispetto al sapore e ai sensi che
stimola. A presentare ufficialmente
la campagna digital di VIP pianificata
per il 2021, levocativo spot “Unesplo-
sione di sapori’, prodotto da JM Stu-
dio. E molto pitt di un mercato: & un
modo per valorizzare la bonta. | cestini
di mele della “Saporeria” sono speciali
perché oltre a rappresentare un modo
nuovo di consumarle, possono essere
il regalo perfetto per ogni occasione”.

Un altro progetto degno
di nota e quello che
avete dedicato a Komet

Irrigation, in questo >
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caso una campagna
di comunicazione b2b
specialistica: quali
sono i dettagli di
questa operazione?
Come avete scelto di
approcciare le esigenze

del cliente? E come
giudicate il risultato
finale dell’attivita?
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a New Irrigation Story’to tell.

e

“Komet e il nostro avamposto fuori
dai confini italiani, a Lienz, in Austria.
Scherzi a parte, é stata ed e tuttora
una grande sfida, quella di presidiare
un mercato cosi specialistico come
quello dell'irrigazione e di farlo con
un campagna di comunicazione di-
gital b2b globale & motivo di sod-
disfazione, ma anche di consape-
volezza. La fiducia nelle persone, la

gestione delle relazioni, la qualita del
lavoro: tutto rientra in un percorso
condiviso, strutturato e pianificato.
Parlando con il cliente e con Turat-
ti Consulting, la societa di consulen-
za digitale e strategica, abbiamo ca-
pito che la missione da compiere era
quella di colmare un gap che non fa-
ceva dialogare venditori e agricolto-
ri. Per colmarlo, la campagna é parti-
ta da un concept creativo semplice,
ma forte: tutto parte dallacqua. Non
solo come mezzo per raggiungere
un risultato, quello di un'irrigazione
efficiente, ma come elemento pri-
mario della vita, da cui si e svilup-
pato tutto: il mondo, levoluzione,
l'ambiente. Cosi, abbiamo creato un
grande contenitore visivo e concet-
tuale per parlare di un mondo che
va ben oltre l'acqua in sé, e che rac
chiude valori, ricerca, innovazione e
soluzioni. E per raccontare una storia
diversa, innovativa, sostenibile: una
storia #MadeOfWater, che in que-
sto senso diventa l'argomento da
cui generare i topic; valori, soluzio-
ni, esperienze, persone e conoscen-
za. Il piano di comunicazione digi-
tale di Komet prevede un‘attivita di
pianificazione e creazione di conte-
nuti per le piattaforme social dell’a-
zienda: Facebook, Instagram, Twitter,
Linkedin e YouTube. Ma non solo: la
campagna € costantemente suppor-
tata anche al lavoro di comunicazio-
ne interna alla rete vendita e ai clien-
ti attraverso l'invio di dem dedicate
ai prodotti e alla formazione di Ko-
met Academy, newsletter mensili, e
la realizzazione di una landing page
dedicata al progetto”.

Un ulteriore progetto
significativo che vi ha
impegnato di recente
riguarda la Fondazione
Buzzi, un'operazione
pro bono di raccolta
fondi per i bambini
dell'Ospedale Buzzi

di Milano. Ne puo
delineare i contorni,

a partire dall'idea
iniziale fino

all’esito definitivo?

“Ogni volta mi emoziono: la campa-
gna realizzata per la Fondazione Buzzi,
per me e per tutto il team di Cooee,
insieme a Ida Salvo e Manuela Acone,
rispettivamente consigliera e respon-
sabile della comunicazione del Buzzi,
ha un significato molto piti profondo
del mero intento commerciale, per-
ché saper trattare certe tematiche ri-

chiede, a volte, un grado di sensibilita
diverso. Da pubblicitario e comunica-
tore penso che una delle soddisfazio-
ni pitt grandi di questo lavoro stia nel
poter spendere le proprie energie e la
propria creativita per cause sociali e
umane, dove gli obiettivi non sono il
fatturato, ma la sensibilizzazione del-
le persone per costruire tutti insieme
un futuro meno brutto di quello che
siamo abituati a immaginarci. Locca-
sione € nata grazie alla Capital Cam-
paign che sta sostenendo la raccolta
fondi della Fondazione Buzzi, incen-
trata sulla costruzione del nuovo hub
che sorgera accanto allospedale esi-
stente per affermarsi come un centro
di eccellenza e di umanizzazione tra
i migliori d’Europa. Siamo partiti da
un pensiero molto semplice: i sogni
dei bambini. Dalla domanda “Cosa
vuoi fare da grande?”. Tutti i bambi-
ni vivono di sogni. Diventare un cal-
ciatore, un supereroe, un astronau-
ta. La verita e che tenere vivi i sogni
dei bambini & il compito piu difficile
degli adulti. Lo spot della Fondazio-
ne Buzzi parla di questo: descrive il so-
gno di un bambino. Quello di anda-
re nello spazio, senza dover pensare
ai problemi della degenza e delle te-
rapie che deve affrontare. Tutto ruo-
ta attorno al grande contenitore dello
spazio e della gravita, quella che go-
verna le leggi dell'Universo ma, allo
stesso tempo, anche quella che non
deve piti spaventare i bambini e le te-
rapie che ogni giorno devono affron-
tare con coraggio. Lassenza di gravita,
quindi, diventa la condizione perfetta
da trasmettere ai bambini, ma anche il
messaggio pill esaustivo per far com-
prendere a tutti che vanno accompa-
gnati in una grande missione, in un
universo purtroppo molto pit gran-
de di loro in cui la distrazione gioca
un ruolo fondamentale. Lo statement
“Missione: Essere un grande” & il mes-
saggio a supporto della campagna,
che la inquadra come una vera e pro-
pria missione da compiere, non solo
diventare grande, ma essere un gran-
de, in tutti i sensi. Approfitto, ovvia-
mente, per ricordare a tutti quanto sia
importante donare, e che € possibile
farlo sul sito fondazionebambinibuzzi.
it/assenza-di-gravita. A oggi, la dona-
zione ha ottenuto gia dei risultati stra-
ordinari, perché dopo nemmeno un
anno di raccolta fondi la Fondazione
ha gia raggiunto il 60% degli obietti-
vi previsti in tre anni, e siamo gia al la-
voro per far si che anche il 2021 sia un
anno in assenza di gravita. Sperando
che lo sia davvero per tutti”.
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Ediforia Il Sole 24 Ore;
tutti gli obiettivi del
NUOVO pIiano industriale

Le linee guida strategiche appaiono in netta evoluzione

e prevedono l'accelerazione della frasformazione “digital first”
del Gruppo, con la conseguente riduzione di tutti i costi di
funzionamento. Mentre vengono confermati i trend legati al
graduale miglioramento degli indicatori economico-finanziari

di Sebastiano Zeri

ia libera. Il Consiglio

di Amministrazio-

ne del Gruppo Il Sole

24 Ore ha approva-
to il Piano Industriale 2021-2024,
che conferma l'indirizzo strategico
e gli obiettivi di medio-lungo pe-
riodo del precedente Piano 2020-
2023 post-Covid, approvato il 30
giugno del 2020, di cui rappresen-
ta l'aggiornamento, l'evoluzione e
l'accelerazione. Le stime del Pia-
no 2021-2024 riflettono le nuo-
ve previsioni sullandamento del
mercato e recepiscono laggior-
namento delle tempistiche di im-
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plementazione delle iniziative gia
previste nel Piano 2020-2023 post-
Covid, confermando l'investimen-
to sui prodotti cartacei, in primis
con il rilancio del quotidiano nel
nuovo formato, e su iniziative di-
gitali innovative. Le azioni di Piano
SONno centrate su una strategia “di-
gital first” quale elemento abilitan-
te per il continuo arricchimento
del sistema di prodotti multifor-
mato e multipiattaforma de Il Sole
24 Ore, lefficienza dei processi, la
sostenibilita delle iniziative e la ri-
duzione di tutti i costi di funziona-
mento, incluso il costo del lavoro
per tutte le categorie professionali.
Il Piano 2021-2024 conferma, dun-

que, il progressivo miglioramen-
to degli indicatori economici e fi-
nanziari, trainati dalla crescita dei
ricavi consolidati e dalla riduzione
dei costi. Rispetto al Piano 2020-
2023 post-Covid, le stime aggior-
nate proiettano nel 2021 una ri-
presa pill lenta, ovviamente per gli
effetti della pandemia, e un'accele-
razione negli anni successivi.

L'emergenza penalizza

Lesercizio in corso ¢, infatti, anco-
ra penalizzato dallemergenza sa-
nitaria legata al Covid-19 e da un
contesto di generale rallentamen-
to delleconomia e di elevata incer-
tezza in termini di durata della si-

tuazione di crisi e potenziali effetti
sul business. Risultano particolar-
mente penalizzate le attivita espo-
sitive dell'area Cultura, con un ul-
teriore rinvio al secondo trimestre
2021 delle mostre espositive gia ri-
calendarizzate per fine 2020. Sull'ar-
co di Piano, oltre al contributo de-
rivante dalle mostre, si attende un
miglioramento dei risultati corre-
lato anche allo sviluppo dei nuo-
vi canali di merchandising, all'arric-
chimento delle iniziative editoriali e
al miglior presidio dei mercati este-
ri. Larea Eventi ha intanto reagito
prontamente alla pandemia, ade-
guando e arricchendo la propria of-
ferta con lo sviluppo di una linea di
eventi digitali e di altre soluzioni al-
ternative capaci di rispondere anche
alle nuove esigenze del mercato.

Un nuovo formato

IIancio del nuovo formato del quo-
tidiano Il Sole 24 Ore & l'elemento di
novita pil visibile allinterno di un
piano pill esteso di valorizzazione
dei contenuti (inclusi quelli di ca-
rattere audio/video/podcast) e di
continuo rinnovamento del sistema
di offerta in ottica multiformato e
multipiattaforma, possibile in virtl
della strategia “digital first”. Inoltre,
lo stesso quotidiano Il Sole 24 Ore,
nel suo nuovo format, e le iniziative
collegate, rappresentano unoppor-

EDOARDO GARRONE,
. INQUESTA FOTO,

E IL PRESIDENTE DEL
GRUPPO IL SOLE Z‘?RE

tunita per rafforzare la diffusione
e perseguire lengagement dei tra-
dizionali target di riferimento e di
quelli nuovi. Larricchimento dell'of-
ferta cartacea e digitale in ambito
professionale sfrutta nuove piat-
taforme editoriali e tecnologiche
per lo sviluppo di prodotti e ser-
vizi e per creare un sistema di pro-
dotto, valorizzando la grande forza
del brand. Sempre il Piano 2021-
2024 prevede, inoltre, una serie di
iniziative volte al rafforzamento
del presidio del mercato radiofoni-
co e allampliamento dellaudience.
Mentre nellambito del processo di
accelerata trasformazione digitale
del Gruppo, il Piano 2021-2024 pre-
vede maggiore spinta sugli investi-
menti in nuove iniziative editorial,
supportate da innovative tecnolo-
gie di prodotto e sistemi gestionali.

Obiettivi strategici

Lo stesso Piano 2021-2024 si pone
lobiettivo strategico della riduzio-
ne dei costi della struttura operati-
va attraverso una profonda riorga-
nizzazione industriale e dei processi
editoriali, lefficientamento delle
strutture di supporto e di staff e il
rafforzamento delle competenze
distintive. Le previsioni contenute
nel Piano 2021-2024 confermano la
crescita della redditivita nel tempo
anche grazie al continuo focus sulle
ulteriori efficienze conseguibili nei
costi diretti e operativi, oltre che sul
contenimento del costo del lavoro
da realizzarsi sia attraverso misure
temporanee sia interventi di ridu-
zione strutturale di costo per tutte

UN RILANCIO
AUTOREVOLE

IL NUOVO FORMATO DEL
QUOTIDIANO IL SOLE

24 ORE E L'ELEMENTO

DI NOVITA PIU VISIBILE
ALL'INTERNO DI UN
PIANO PIU ESTESO

DI VALORIZZAZIONE

le categorie professionali. Le previ-
sioni del Piano 2021-2024 eviden-
ziano per gli esercizi 2021 e 2022
un peggioramento della posizio-
ne finanziaria netta, principalmen-
te per effetto dell'accelerazione de-
gli investimenti e della dinamica
degli esborsi connessi agli oneri di
ristrutturazione del personale, per
poi migliorare progressivamente
negli esercizi successivi durante lar-
co di Piano. Le previsioni conferma-
no, poi, il rispetto dei covenant fi-
nanziari in essere, con l'indicazione
che i dati prospettici rappresentati
nel Piano 2021-2024 costituiscono
obiettivi strategici stabiliti nellam-
bito della programmazione azien-
dale. Il Gruppo, intanto, continua a
monitorare con estrema attenzio-
ne sia levolversi dellemergenza sa-
nitaria legata al virus Covid-19, sia
I'andamento dei mercati di riferi-
mento rispetto alle ipotesi di Pia-
no, valutando leffettiva possibilita
di riprogrammare le iniziative pre-
viste, mantenendo, al contempo,
un‘attenzione proattiva e costan-
te al contenimento di tutti i co-
sti e all'individuazione di iniziative
che possano ulteriormente mitiga-
re il rischio legato ai ricavi a tutela
di redditivita e flussi di cassa attesi.

FABIO TAMBURINI
E IL DIRETTORE
DEL QUOTIDIANO
IL SOLE 24 ORE

IN QUESTA IMMAGINE,
L'AMMINISTRATORE
DELEGATO DEL GRUPPO
IL SOLE 240RE,
GIUSEPPE CERBONE

Uno sguardo ai numeri

Le previsioni del Piano 2021-2024,
quindi, evidenziano per gli eserci-
zi 2021 e 2022 un peggioramento
della posizione finanziaria netta,
principalmente per effetto dellac-
celerazione degli investimenti e
della dinamica degli esborsi con-
nessi agli oneri di ristrutturazione
del personale, per poi migliorare
progressivamente, come gia sot-
tolineato, nel coprso degli eserci-
zi successivi durante l'arco di Pia-
no. Le previsioni dello stesso Piano
2021-2024 confermano, allora, il ri-
spetto dei covenant finanziari in
essere. Cosl, i principali indicato-

ri economici previsionali attesi nel
Piano 2021-2024 evidenziano rica-
vi per 203 milioni di euro nel 2021,
per arrivare, poi, a quota 245 mi-
lioni alla fine del 2024; la quota di
Ebitda viene indicata a 16 milioni
di euro nel 2021 e a 54 milioni nel
2024, con Ebit negativo per 2 mi-
lioni di euro nel 2021 e ritorno alla
positivita, per 36 milioni di euro,
nel 2024. Il piano 2020-2023 post-
Covid prevedeva ricavi a inizio pia-
no, rispettivamente, per 178 e 234
milioni nel 2023, Ebitda per 15 e 40
milioni di euro, Ebit negativo per 2
milioni di euro nel 2020 e positivo
per 24 milioni nel 2023.
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Agenzie McCann Worldgroup
e Mediabrands diventano
una realta “one operation”

Le due sigle
della holding
lpg si dofano dii
una governance
unica che vede
protagonisti i Ceo
delle strutture
coinvolte;

| manager

in prima linea
con il numero
uno dell’area
Emea, Christian
Johansen

di Vittorio Parazzoli

fAicializzata la nuova stra-

tegia locale di McCann

Worldgroup e Media-

brands, appartenenti a
Interpublic Group, pronta a lancia-
re una “one operation” che si pone
come obiettivo la costruzione di
unofferta innovativa nella quale
strategia, media, advertising, digital,
social, data, tech e content produc
tion, concorrono di volta in volta,
in modo unico e non replicabile, a
creare strumenti consulenziali e di
prodotto in grado di supportare le
aziende in qualunque sfida e in qua-
lunque condizione. Linvestimen-
to nelle singole agenzie, gia best in
class nelle rispettive discipline, sara
lelemento centrale che consentira
la “circular growth”: singoli brand an-
cora pili forti, nutriti dal valore della
contaminazione, capaci di restituire
nuovo valore all'intera operazione.
Fondamentale, nel progetto, € anche
l'atteso lancio, anche in Italia, di Ki-
nesso, il “marketing intellingence en-
gine” di Ipg che contribuisce a forni-
re soluzioni data driven trasversali e
offerte pervasive alle sigle e ai clien-
ti. La governance delloperazione &
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McCANN
WORLDGROUP

affidata a uno steering committee
composto da Marco Rapuzzi, Ceo di
Mediabrands Italia; Daniele Cobian-
chi, Ceo di McCann Worldgroup;
Andrea Sinisi, Ceo di Initiative; Car-
lo Messori Roncaglia, Ceo di UM; e
Luca Nicolai, Managing Director di
Kinesso. Nicolai era gia Managing
Director di Matterkind, la soluzione
per lattivazione dei mezzi addressa-
ble che, ora, rientra anche in Italia
nelle attivita di Kinesso.

Creazione

di applicazioni
Quest'ultima e la nuova societa lan-
ciata da Ipg, e gia operativa, tra gli
altri Paesi, negli Stati Uniti, in Ca-
nada, Regno Unito, Irlanda e Austra-
lia, focalizzata sulla creazione di ap-
plicazioni che aiutino i marketer ad
amplificare impatto dei media tra-
dizionali e addressable attraver-
so un migliore utilizzo dei dati, cre-
ando nuovi software e prodotti che
offrano strumenti di sicurezza e fi-
ducia nei dati, ottimizzazione delle
campagne basate sui dati stessi e au-
dience di precisione. Kinesso & com-
posta, oltre che da Matterkind, che
ha sostituito Cadreon, dal gruppo
Data and Technology dellazienda.
Progettato per la flessibilita e la ve-
locita, Kinesso migliora Iaccuratez-

z3,|agilita e lefficacia delle prestazio-
ni della campagna su tutti i media. In
un momento in cui i clienti desidera-
no un maggiore impatto della spesa
di marketing, il Marketing Intelligen-
ce Engine di Kinesso offre una suite
di applicazioni collegate che miglio-
ra il coinvolgimento dei consumato-
ri. E implementato con una tecnolo-
gia proprietaria in attesa di brevetto,
i migliori approcci di machine lear-
ning e la potenza dei dati Acxiom (la
societa specializzata in identity reso-
lution e marketing basato sulle per-
sone che fa parte sempre di Ipg) e di
altri importanti fornitori di dati. Lof-
ferta di Kinesso include anche servizi
di consulenza e l'attivazione dei me-
dia addressable in ottica omnicana-
le per garantire che le campagne si-
ano eseguite nel modo pili efficiente
ed efficace. Kinesso sosterra, inoltre,
standard di privacy di livello mondia-
le utilizzando la metodologia “priva-
cy-by-design” di Acxiom.

I commenti

Marco Rapuzzi - che gia era, e resta,
anche Cfo di Mediabrands ltalia e
Coo di McCann Worldgroup ltalia -
e Daniele Cobianchi assumono, inol-
tre, i ruoli ulteriori di President, rispet-
tivamente di McCann Worldgroup
Italia - cui fanno capo McCann (pub-
blicita), MRM/McCann (marketing
digitale e Crm), Momentum (orga-
nizzazione eventi), Craft (adatta-
mento globale e produzione) e Live
(contenuti) - e di Mediabrands ltalia;
entrambi riporteranno al Ceo di Me-

Daniele
Cobianthi

Marco
Rapuzzi

diabrands Emea, Christian Johansen,
che cosi commenta: “Questa ope-
razione e un’incredibile opportuni-
ta in termini di crescita e leadership.
Lenergetica combinazione delle no-
stre persone, delle skill, dei tool e del-
le singole discipline, insieme a nuova
visione condivisa, ci consentira di es-
sere rilevanti come mai prima. Saper
gestire la complessita in tempi incer-
ti & quello che ci chiedono i clienti
ed e quello che amiamo fare”. A Me-
diabrands fanno capo anche le busi-
ness unit Magna, Orion, Rapport e
Reprise. “Non si tratta di unopera-
zione di ottimizzazione e saving, ma
della contemporanea valorizzazio-
ne, grazie a una governance unica,
dei singoli brand e della nuova of-
ferta integrata che possiamo offrire
per trovare soluzioni innovative per
le attuali problematiche aziendali sul
fronte della comunicazione’, ha spe-
cificato Daniele Cobianchi.

togliere
togliere
togliere.
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Uno spettacolo

memorabile.
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Eventi Per Assicurazioni
Generali sono 190 anni,
illuminati da Next Group

di Daniele Bologna

no spettacolo memora-

bile. La Torre Hadid in

City Life, dallo scorso 23

febbraio illumina le sere
e il cielo di Milano: un suggestivo
light show ha dato il via alle celebra-
zioni per i 190 anni di Assicurazio-
ni Generali. Tutto spiegato. Levento
e stato ideato e realizzato da Next
Group a seguito della gara indetta
per studiare il piano strategico di co-
municazione di questo importante
anniversario. La sfida e stata quella
di coniugare in un unico momento
indimenticabile il coinvolgimento di
dipendenti e stakeholder da Milano
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a tutte le sedi Generali nel mondo,
nel rispetto delle regole e dei proto-
colli di sicurezza dettati per fronteg-
giare lemergenza sanitaria purtrop-
po ancora in corso. Da qui & nata
lidea del light show, con l'accensio-
ne dei 42 piani della Torre Hadid,
simbolo iconico e visibile dellazien-
da: un evento mediatico, in partico-
lare sui social, che potesse arrivare a
tutti senza richiederne la presenza fi-
sica. E soprattutto, che significasse
orgoglio, bellezza, speranza.

Numeri e valori

Alcuni numeri: cinque i piani inte-
ramente “pellicolati”; quattro i vide-
oproiettori posizionati di fronte alla

Torre, a sessanta metri d'altezza; sei gli
space cannon sul tetto, a tratti a luce
fissa e a tratti in movimento, con illu-
minazione dei due tagli laterali della
torre. E stato proiettato un palinsesto
di quarantacinque bandiere dei Paesi
in cui Assicurazioni Generali opera, il
logo e I'hashtag ufficiali e alcuni state-
ment sui temi sviluppo e sostenibili-
ta, messaggi positivi per la communi-
ty. E poi, cinquanta ore totali di light
show, in dieci serate di evento. Per
sposare i valori di Generali sulla soste-
nibilita, dunque, l'agenzia ha studiato
un “programma luminoso”, in cui il ri-
sparmio energetico dato dallo spe-
gnimento degli uffici era esattamen-
te equivalente al consumo delle luci.

TEE et

“Si conferma sempre un onore e un
piacere lavorare per un cliente come
Assicurazioni Generali - ha dichiarato
Marco Jannarelli, Presidente di Next
Group - che ringrazio per la fiducia
rinnovata e per averci dato modo,
in questo particolare momento sto-
rico, di realizzare un progetto tanto
suggestivo. E tengo anche a ringra-
ziare tutto il team degli oltre sessanta
professionisti, tra interni Next, part-
ner e consulenti che hanno lavorato
con passione alla perfetta riuscita di
questa produzione”. Simone Coggi,
Head of Business The Next Event, la
divisione creativa del gruppo, aggiun-
ge: “Tutto questo non sarebbe sta-
to possibile senza un lavoro di squa-
dra incredibile. Ha fatto la sua parte
la grande voglia che abbiamo tutti di
tornare a lavorare “live’, certamente.
Ma quello che fa la differenza, sem-
pre, € la qualita delle persone, la loro
professionalita, la loro determinazio-
ne a fare le cose bene bene bene”.

Una storia infinita
Dunque, Assicurazioni Generali com-

pie 190 anni: & tra i pochi brand al
mondo che possano vantare una
storia cosi lunga. La compagnia ha
attraversato i tre secoli nei quali si
é formato il mondo moderno, con-
solidando la propria resilienza e aiu-
tando le persone a costruire un futu-
ro pilt sicuro. E un patrimonio unico
di know how, esperienze, iniziative di
business e fiducia, creato nel tempo
da dipendenti e agenti, che ha sem-
pre permesso al Gruppo di agire effi-
cacemente sulla contemporaneita e
di anticipare i trend futuri, trovando
le soluzioni migliori per essere part-
ner di vita dei clienti. Il 190esimo an-
niversario cade in un anno partico-
lare: quello, come tutti ci auguriamo,
della ripresa dopo la piu grave crisi
mondiale dal dopoguerra. £ una ri-
presa che, in linea con i Sustainable
Development Goals dellOnu, il Gre-
en Deal e il Next Generation dell'U-
nione Europea, dovra essere fondata,
soprattutto, sulla sostenibilita e sul-
la cittadinanza attiva di individui e
aziende. E proprio Generali ha intra-
preso da anni questa strada, sia con

lo sviluppo di un modello di soste-
nibilita ampio, distintivo e integra-
to nel business assicurativo, sia con
i progetti di innovazione sociale che
fanno capo a The Human Safety Net,
liniziativa globale che punta a libe-
rare il potenziale delle persone che
vivono in contesti di vulnerabilita.
Inoltre, come asset manager, Gene-
rali puo orientare e favorire lo svilup-
po e la crescita sostenibile dell'eco-
nomia reale. Sul tema specifico del
Covid 19, Generali spicca tra i pro-
motori della creazione di un Fon-
do Pandemico Internazionale, basa-
to su una partnership tra pubblico e
privati. Ma il Gruppo ha scelto di ce-
lebrare il suo anniversario anche con
l'apertura al pubblico, dopo cinque-
cento anni, delle Procuratie Vecchie,
facendole diventare la sede di The
Human Safety Net, con l'ambizione
di trasformare Venezia nella capita-
le della sostenibilita. La convinzione
é forte: Generali € un player globa-
le attivo in un settore di grande rile-
vanza per il benessere delle persone,
perché le assicurazioni riguardano,

media&pubblicita

per definizione, il futuro. La pande-
mia del Covid 19 haavuto uniinizioe,
grazie alla ricerca scientifica e allim-
pegno di tutti, avra una fine. Allora il

futuro dopo una crisi non puo che
essere laripartenza. Se ¢ una cosa di
cui allinterno della compagnia sono
sicuri, dopo 190 anni, & questa.
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Levento "Correre
INsieme, ovungue”:
Generali Milano
Marathon Special
Edition 2021 ci prova

di Pietro Castagna

evento pill atteso dai runner,
organizzato da RCS Sports
& Events, andra in scena nel
capoluogo lombardo il 16
maggio. E sara una Generali Milano
Marathon davvero speciale. Dopo il
rinvio della 20esima edizione, prevista
nel 2020, a causa dellemergenza sani-
taria ancora in atto, gli organizzatori
hanno individuato, in accordo con la
Fidal (Federazione Italiana di Atletica

Leggera), una nuova data per la com-
petizione milanese, che per i risultati
conseguiti nei suoi diciannove anni di
storia € entrata di diritto nel gotha del-
le gare internazionali. Una scelta co-
raggiosa, per dare un piccolo segnale
diripartenza e offrire un appuntamen-
to da segnare sul calendario, per i run-
ner di alto livello e per quelli che cor-
rono per stare bene, e fare del bene.
“Correre insieme, ovunque”: € questo
il leitmotiv della Generali Milano Ma-
rathon Special Edition 2027, che per le

sue caratteristiche rimarra unica nella
storia dellevento. La campagna a so-
stegno & di Studio Dispari.

Un circuito veloce

Dunque, i 42.195 metri canonici sa-
ranno sviluppati su un veloce circuito
di 75 chilometri, da ripetere piu volte,
che avra il suo baricentro in City Life -
sede di Generali, Title Sponsor delle-
vento dal 2019. La gara - start alle 7:00
da via Demetrio Stratos - sara riserva-
ta agli élite runner, invitati dallorganiz-

Maratona Elite,
Relay Marathon
e Anywhere,

tre format

per un solo
appuntamento.
E il programma
di allenamento
lo firma Gazzetta
"BeActive”.

La campagna
a sostegno e

di Studio Dispari

zazione, e agli amatori veloci che pos-
sono vantare un tempo inferiore a 2
ore e 45 minuti, fino ad un massimo di
120 partecipanti complessivi. Lasticella
é fissata a 2 ore, 4 minuti e 46 secon-
di per gli uomini e a 2 ore, 22 minu-
ti e 25 secondi per le donne, entram-
bi stabiliti nel 2019, rispettivamente da
Titus Ekiru e Vivian Kiplagat. Secon-
do gli organizzatori, i saranno le con-

dizioni per ritoccare ancora una vol-
ta le migliori prestazioni mai realizzate
sul suolo italiano, grazie a una start list
che si configura gia da ora come la piu
qualificata nella storia dellevento. Non
bisogna, inoltre, dimenticare che Iap-
puntamento di Milano sara uno dei
pochi disponibili in primavera per i
top runner che vogliono centrare lo-
biettivo del minimo olimpico.

Fundraising in azione

La maratona sara anche questanno
affiancata dalla Relay Marathon, che
nel 2021 vede lingresso di un nuo-
vo Title Sponsor: Lenovo. La staffet-
ta, non competitiva e per squadre
di quattro runner, resta saldamen-
te legata al Milano Marathon Chari-
ty Program, liniziativa di fundraising
che consente di correre a sostegno di
una organizzazione non profit e che
nel 2019 ha stabilito un nuovo record,
con oltre 1,3 milioni di euro raccolti.
Un evento nel solco della tradizione,
che si presentera, pero, profondamen-
te modificato nel suo modello per es-
sere compatibile con le limitazioni
che tutti, purtroppo, ben conoscia-
mo. Per prima cosa, la staffetta - che si
svolgera dalle ore 10:00 alle 16:00 - sara
limitara a 2.500 squadre: questo il tar-
get che gli organizzatori hanno iden-

Lenovo dice presente

tificato, lontano dai quasi 4.000 team
dell'ultima edizione. Inoltre, per ri-
durre il rischio derivante dagli assem-
bramenti, non saranno previste zone
cambio e passaggi del testimone.

Un’app dedicata

Unaltra grande novita di questa Ge-
nerali Milano Marathon Special Edi-
tion & che chiunque, in qualsiasi luogo,
potra essere parte attiva (e solidale)
della staffetta grazie alla formula di
corsa Anywhere. Tante altre squadre
potranno correre le frazioni del per-
corso, due “lunghe” e due “corte’, nel-
la giornata del 16 maggio, pur non es-
sendo presenti fisicamente a Milano,
sostenere, cos), la propria charity pre-
ferita con la Lenovo Relay Marathon
Anywhere. Le corse saranno tracciate
con lapp dedicata o qualsiasi dispositi-
vo GPS, e caricate sul portale dell'even-
to. Anywhere sara inoltre estesa anche
aisingoli, con la condizione di effettua-
re la propria attivita nella giornata del
16 maggio, dovunque ci si trovi, e di
percorrere almeno una frazione del-
la staffetta. Anche in questo caso, I'-
scrizione sara vincolata a una donazio-
ne a favore di una tra le Onp aderenti
al Charity Program. Una formula alter-
nativa che, nelle intenzioni degli or-
ganizzatori, non vuole essere limita-

7 chilometri da percorrere piti volte. In paralle-
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ta a questanno particolare, ma porre
le basi per una partecipazione sempre
pill massiva al Charity Program.

Training digitale

Per la prima volta, Gazzetta Active, la
sezione verticale dedicata allo sport
attivo, sara parte integrante del per-
corso di avvicinamento alla Generali
Milano Marathon attraverso un pro-
getto di ampio respiro, un vero e pro-
prio training digitale che coinvolge i
runner, o aspiranti tali, per due mesi,
a partire dalla meta di marzo, deno-
minato Gazzetta BeActive. Alimenta-
risti, trainer e influencer si alternano
nelle lezioni disponibili su gazzettait e
negli allenamenti in diretta Instagram,
supportando i partecipanti alla Leno-
vo Relay Marathon a 360 gradi, ovun-
que essi si trovino, a livello fisico, nutri-
zionale e motivazionale, per giungere
preparati nel modo piti propizio allap-
puntamento del 16 maggio.

I partner del 2021

| partner principali della kermesse
sportiva sono il Comune di Milano e
la Regione Lombardia. Generali spicca
nel ruolo di Title Sponsor Milano Ma-
rathon per il secondo anno consecuti-
vo; Under Armour é Technical Spon-
sor. A questo elenco si aggiungono i
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GHARITY PROGRAM
OVUNQUE TU SIA

Quest’anno puoi correre
la LENOVO RELAY MARATHON,

in squadra o da solo

ovunque tu ti trovi.

Iscrivi la tua squadra a sostegno

di una delle ONP che

partecipano

al Milano Marathon Charity Program.
E se invece sei da solo iscriviti
su generalimilanomarathon.it

e fai la tua donazione!
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nuovi ingressi: Lenovo (Title Spon-
sor Relay Marathon e della sua esten-
sione Anywhere), Continental (Pre-
mium Partner), Toyota (Official Car),
Best Western (Official Hotel) e Mon-
do Convenienza (Official Supplier). Si
confermano, invece, Levissima (Official
Mineral Water), Virgin Active (Official
Partner), Nuncas (Virtual Supplier). La
Cazzetta dello Sport & sempre Spe-
cial Media Partner, mentre RDS 100%
Grandi Successi e Official Radio.

ni

di sport e inclusione per tutti i runner”‘Avere

per unire tecnologia
e sport, con Motorola

Lenovo ha ufficializzato da tempo la propria
partecipazione, in veste di Title Sponsor, alla
Lenovo Relay Marathon e alla staffetta digita-
le Anywhere, nel contesto della Generali Mila-
no Marathon 2021, il primo evento di running
in ltalia. Lenovo, presente anche con il proprio
brand Motorola, sara, inoltre, protagonista
nelle attivita di training organizzate in prepa-
razione dell'evento. Nel 2019, la manifestazio-
ne ha coinvolto piu di 23.500 runner, ha visto
battere i record maschile e femminile di velo-
cita su suolo italiano e, soprattutto, ha contri-
buito a raccogliere piti di 1,3 milioni di euro at-
traverso il secondo charity program d'Europa.
Ledizione 2021 vedra la presenza di cento top
runner di caratura internazionale che garegge-
ranno su un veloce circuito allestito attorno
a City Life, in una cornice che ormai da qual-
che anno identifica lo skyline di Milano. Con-
testualmente, si svolgera la Lenovo Relay Ma-
rathon, l'iniziativa legata al programma charity
dell'evento, che prevede una modalita di iscri-
zione attraverso una delle associazioni benefi-
che che partecipano al programma. Levento si
svolgera sempre a City Life, ma su un percor-
so diverso che si snodera lungo un circuito di

lo all'evento milanese, e sempre legata al pro-
gramma charity, avra luogo anche la prima edi-
zione della Lenovo Relay Marathon Anywhere,
che attraverso una app dedicata consentira a
chiunque di partecipare da tutta ltalia. | con-
correnti potranno gareggiare individualmen-
te per una singola frazione oppure in team di
quattro persone per l'intero percorso e il loro
coinvolgimento sara registrato dalla app.

I commenti

“Sport e tecnologia hanno molti punti di con-
tatto: impegno, passione, prestazioni, orien-
tamento al risultato, collaborazione, spirito di
squadra. Non solo, negli ultimi anni la tecno-
logia di Lenovo ha contributo ad alcuni dei
pill importanti successi nel mondo sportivo.
Lo sport & un grande fenomeno di inclusione
che premia il merito e lo spirito di squadra, ed
€ per guesto motivo che Lenovo sostiene ini-
ziative con la Milano Marathon - ha dichiara-
to Alberto Spinelli, Executive Director, Marke-
ting and Communication Emea di Lenovo -.
Siamo particolarmente orgogliosi di partecipa-
re come Title Sponsor della Lenovo Relay Ma-
rathon e della staffetta digitale Anywhere, che
consentira a tutti gli appassionati di parteci-
pare a questo evento anche a distanza. Il no-
stro augurio e che sia un'importante giornata

un partner d'eccezione come Lenovo €, per noi,
motivo di grande soddisfazione - afferma Pao-
lo Bellino, Amministratore Delegato e Direttore
Generale di RCS Sports & Events -. Trovo mol-
to appropriata |'unione tra Lenovo, ovvero un
brand leader nell'innovazione tecnologica, e la
Relay Marathon, un evento che in Italia e stato,
a suo modo, innovatore nel proporre un mo-
dello e una formula che abbina il piacere del-
lo sport con Iimportanza della condivisione e
della solidarieta. La nostra staffetta é cresciuta
negli anni in termini di partecipazione e di rac-
colta fondi, sono sicuro che sara il giusto pal-
coscenico per raccontare al meglio un brand
come Lenovo”. A fare da punto di riferimento
dell'impegno di Lenovo nella Milano Marathon
sara Spazio Lenovo. Il concept store del brand,
che si propone come luogo di aggregazione so-
cioculturale per i cittadini di Milano, ospitera,
inoltre, una serie di iniziative ed eventi digita-
liin vista e in preparazione della Milano Ma-
rathon 2021, coinvolgendo i partner di Lenovo
nel mondo dello sport, come FC Internaziona-
le Milano, e gli ambassador del brand per offri-
re ai runner esperienze esclusive. Sono anche
previste iniziative che coinvolgono, oltre ai run-
ner, un pubblico pil allargato di persone che
non partecipano direttamente alla competizio-
ne, ma la seguono come spettatori.

22

23




media&pubblicita

NASDAQ FAMILY

NOW LISTED ON NASDAQ

B PubMatic

PUBM NasdaqListed

Nasdagq

Uintervento Digital advertising:
il ruolo delle Supply Side Platform

A cura di Cristian Coccia, Regional Vice President,
Southern Europe & Mena di PubMatic

industria del digital adverti-

sing si € evoluta molto rapi-

damente. E da sempre e sog-

getta a molteplici influenze
esterne, tra cui i cambiamenti nella le-
gislazione e lemergere di nuove piat-
taforme di distribuzione di contenu-
ti. Per prosperare in questo contesto,
le aziende devono avere la capacita
di sviluppare costantemente il pro-
prio prodotto e la flessibilita necessa-
ria per presentare soluzioni innovati-
ve, soddisfare le esigenze dei clienti e
mantenere un vantaggio competiti-
vo. Per quanto riguarda le Supply Side
Platform (SSP), i cambiamenti nei re-
quisiti di publisher e brand, negli ulti-
mi due anni, hanno potenziato il ruo-
lo che svolgono nellecosistema. Da
un punto di vista generale, il compito
delle SSP & quello di rendere il digital

Il compito delle
SSP € quello di
rendere |'attivitd
pubblicitaria
il piu efficace
ed efficiente
possibile.

E per riuscire
afarlo &
indispensabile
soddisfare
diversi criteri

advertising il piti efficace ed efficiente
possibile, e, per farlo, e indispensabile
che vengano soddisfatti diversi criteri.

Mettere a punto le basi
Come dice il vecchio adagio “non
puoi correre prima di saper cammi-
nare’, & necessario padroneggiare le
basi prima di passare a funzionalita
pill avanzate. Le basi di una buona
SSP sono qualita, trasparenza e ca-
pacita di dimostrare ai buyer che la
loro spesa pubblicitaria va a fornito-
ri legittimi. A tal fine, le SSP devono,
come minimo, dimostrare di aderi-
re alle iniziative ads.txt e sellers.json.
Allaltro capo della catena di forni-
tura, le SSP devono offrire capaci-

ta di rilevamento delle frodi pre e
post-bid e la misurazione della vie-
wability; solo cosi possono afferma-
re di massimizzare lefficacia della di-
gital advertising. Va da sé che tutto
questo deve poter essere trasferito
ai media buyer in modo completa-
mente trasparente. Il passo succes-
sivo, per una buona SSP, & quello di
fornire soluzioni di identity e ad-
dressability delle audience senza il
ricorso a cookie di terze parti. Ed e
proprio qui che limportanza della
flessibilita diventa evidente. Sono di-
sponibili diverse soluzioni di identi-
ty: Device ID, un identifier univoco,
multi-dominio e multi-dispositivo;
User ID, un identifier persistente che
collega vari ID di dispositivi per for-
nire una visione olistica di un singolo
consumatore; e I'ID cliente, che con-

sente di riconciliare l'identita online
di un cliente (cioé il Device o User
ID) con informazioni di identifica-
zione offline (come un indirizzo e-
mail o un numero di telefono). Of-
frendo l'intera gamma di soluzioni di
identity, oltre a formazione e consu-
lenza per editori e brand, le SSP sono
in grado di massimizzare la targhet-
tizzazione dellaudience, il rendi-
mento delleditore e il ritorno sull'in-
vestimento (Roi) degli inserzionisti
in base alle esigenze individuali.

Approccio a 360 gradi

Editori e brand sono di ogni tipolo-
gia e dimensione, il che significa che
le loro esigenze sono diverse. Alcu-
ni possono operare in segmenti di
nicchia, altri esistere solo in merca-
ti specifici, altri ancora essere alta-
mente stagionali. Le SSP di successo
non si fanno strada da sole, opera-
no instancabilmente per garantire il
supporto e l'ottimizzazione di tutti
i formati, utilizzare i dati per massi-
mizzare fill-rate e gli eCPM, e fornire
cross-channel inisight. Oggi, le SSP

devono gestire una sorta di “spor-
tello unico” che comprenda display,
video e connected tv (CTV). Cio ¢
particolarmente pertinente quando
si tratta proprio di CTV, che ¢ an-
cora agli esordi. Le piattaforme di
CTV emergenti e i primi brand che
guardano ad esse hanno un dispe-
rato bisogno di insight data-driven
che mostrino come le campagne si
comportano nei confronti di altri
canali e lengagement delle audien-
ce nei confronti degli annunci. Le
SSP avanzate sono in grado di offrire
tutto questo, sfruttando le loro at-
tuali capacita di reportistica e strin-
gendo partnership con i fornitori di
servizi di misurazione delle CTV, che
sono in grado di operare in tal senso
grazie alla propria scala. Vale anche
la pena notare che alcuni operato-
ri CTV, tra cui Roku e Amazon, che
dominano il mercato, stanno cre-
ando i propri walled garden, ognu-
no con la propria DSP. | vantaggi che
ne derivano per gli acquirenti sono
l'accesso ai dati di prima parte dal-
la DSP e la reach e la reportistica de-

= PubMatic

Cristian
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duplicati. Tuttavia, ci sono anche
aspetti negativi che le SSP indipen-
denti dovrebbero risolvere, tra cui la
possibilita di fornire una sola piatta-
forma per tutte le DSP; una visibilita
completa sullinventory disponibi-
le per consentire decisioni di offer-
ta ponderate; e l'accesso a contenulti
unificati, indipendentemente dalla
piattaforma su cui appaiono.

Flessibilita
commerciale

Gli accordi commerciali con i part-
ner lato domanda devono essere
creati e valutati su base individua-
le per offrire a editori e brand il mi-
glior rapporto qualita-prezzo. | part-
ner di valore investiranno tempo
nella costruzione di relazioni basa-
te sulla comprensione reciproca dei
costi di integrazione e trasparenza.
Questo dovrebbe essere parte del-
la strategia di business di ogni vali-
da SSP e deve essere valutata costan-
temente al fine di garantire che gli
editori ricevano ricavi che riflettano
il vero valore della propria invento-
ry e che i brand ottengano i miglio-
ri placement per massimizzare il Roi.
Accordi lato domanda collaborati-
vi creano anche una finestra di op-
portunita per l'innovazione su misu-
ra, Un aspetto sempre pill necessario
in questi tempi turbolenti. | cicli di
media planning sono diventati no-
tevolmente pitt brevi e sono soggetti
a cambiamenti quasi costanti poiché
i brand cercano di adattare i pro-
pri messaggi, raggiungere |'audien-
ce target mentre cambiano i model-
li di fruizione dei media, e mantenere
la share of voice. Le SSP con model-
li commerciali consolidati e flessibi-

li con i partner lato domanda e gli
editori sono in grado di reagire a tali
cambiamenti e realizzare pacchetti
personalizzati che possono essere at-
tivati rapidamente, riducendo al mi-
nimo i potenziali tempi di inattivita.
Tale flessibilita - sia commerciale che
tecnologica - va a beneficio dell'inte-
ro ecosistema digitale e fornisce una
base su cui costruire per innovare ul-
teriormente in futuro.

Finanziare un futuro
digitale migliore

Le SSP affidabili dispongono di le-
adership team che comprendono
limportanza di reinvestire una parte
dei profitti in innovazioni che si foca-
lizzino sulla creazione di un miglio-
re ecosistema di digital advertising.
Cosa vuol dire? Significa dedicare ri-
sorse allo sviluppo di strumenti che
creino una migliore user experien-
ce, soluzioni che mettano gli edito-
ri nel pieno controllo della loro in-
ventory, algoritmi che siano in grado
di comprendere sempre pil dati
man mano che diventano dispo-
nibili. Tutti questi elementi porta-
no a percorsi di approvvigionamen-
to per i buyer piti snelli e a rafforzare
la fiducia nelle community dei me-
dia buyer sul fatto che le soluzio-
ni proposte dalle SSP indipendenti
rappresentano una valida alterna-
tiva ai walled garden. Possiamo far-
lo solo se collaboriamo per creare
una soluzione aperta - non quella
di proprieta di una singola azienda
- un‘altra soluzione basata sulla lo-
gica walled garden non andra a van-
taggio di nessuno (a parte il walled
garden). Gran parte di tutto questo
ruotera attorno allattivazione di »
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linee di comunicazione pil traspa-
renti per linclusione dei brand in
queste conversazioni che faciliteran-
no la scelta della miglior SSP per un
determinato marchio. Non si tratta
di spingere i player pit piccoli fuo-
ri dal mercato, poiché spesso forni-
scono soluzioni di nicchia necessa-
rie. Da qui in avanti, il ruolo della SSP
deve anche prevedere la consape-
volezza che i buyer sono ora al cor-
rente del fatto che non tutte le SSP
sono state create allo stesso modo e
che, di conseguenza, brand e agen-
zie si stanno impegnando sul fron-
te Supply Path Optimization (SPO)
al fine di migliorare il proprio Roi. Le
buone SSP hanno gia esaminato la
loro attivita e reso pit snelli e puli-
ti i propri supply path. Inoltre, han-
NO Messo in atto una strategia per
una continua razionalizzazione del
“business as usual’, piuttosto che un
processo “una tantum’. Le SSP eccel-
lenti stanno compiendo un ulteriore
passo avanti, educando l'industria in
senso lato per garantire che questo
obiettivo sia condiviso e che tutti si
assumano le proprie responsabilita.
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PubMatic scelta da
GroupM come Global
Preferred SSP Partner

Grazie alla partnership,

il network internazionale
della holding Wpp beneficera
di un percorso trasparente
ed efficiente su molteplici
canali e formati pubblicitari

di Marianna Marcovich

PubMatic, piattaforma sell-side che offre risultati di qua-
lita per il digital advertising, ha annunciato una partner-
ship globale con GroupM, societa di investimento me-
dia di WPP. Con una vision condivisa per trasparenza e
innovazione, la collaborazione porta benefici a editori
e inserzionisti. GroupM otterra vantaggi nel program-
matic, con un accesso pit efficiente a un'inventory glo-
bale, sicura per i brand, su OTT/CTV, app e web mo-
bile, nonché ambienti desktop per la pubblicita video
e display. | publisher partner di PubMatic, nel contem-
PO, avranno un‘accesso alla spesa pubblicitaria esclusiva
e di qualita dallampio portfolio di inserzionisti globali
di GroupM. “La partnership di GroupM con PubMa-
tic mette a disposizione dei nostri clienti la trasparenza
dei media e un percorso efficiente verso un‘inventory di
elevata qualita’, dichiara Andrew Meaden, Clobal Head
of Investment di GroupM. “In veste di global preferred
partner, PubMatic offre ai brand l'accesso al suo robu-
sto network di publisher in Stati Uniti, Europa e Asia,
in particolare nel crescente mercato delle mobile app,
oltre a leadership e innovazione per quel che riguarda
programmatic CTV, identity e audience addressabili-

ty”. | marketer stanno dando la priorita alla trasparen-
za e, nel frattempo, si creano delle capacita pubblicitarie
omnichannel grazie a una serie pit snella di partnership
strategiche lato offerta. PubMatic ha da tempo dato la
priorita alla trasparenza, aiutando gli inserzionisti a mas-
simizzare il controllo e la comprensione delle perfor-
mance delle proprie campagne, fornendo, inoltre, stru-
menti per incrementare il Roi degli inserzionisti.

Identity Hub e Audience Encore
Questi ultimi stanno anche migliorando il targeting
basato sull'lD per garantire 'addressability su diversi
canali senza fare affidamento su cookie di terze par-
ti 0 mobile identifier, come I'DFA di Apple. La suite di
soluzioni di addressability di PubMatic, tra cui Iden-
tity Hub e Audience Encore, fornisce approcci inno-
vativi che consentono agli inserzionisti di aumenta-
re la scala sullOpen Internet. “Siamo entusiasti che
GroupM abbia scelto PubMatic come preferred part-
ner SSP globale per offrire ai propri inserzionisti un ac
cesso trasparente allinventory e un maggiore Roi tra-
mite partnership lato supply meno numerose ma pitl
strategiche” afferma Jeff Hirsch, Chief Commercial Of-
ficer di PubMatic. “Mentre il consolidamento conti-
nua in tutto il settore, questo aiutera anche a garantire
ai nostri clienti editori l'accesso a una domanda uni-
ca da parte dei principali brand globali di GroupM”.
PubMatic assicura un elevato livello di fatturato agli
editori. La piattaforma consente a questi ultimi e a svi-
luppatori di applicazioni indipendenti di massimizzare
la monetizzazione delladv digitale, permettendo, nel
contempo, agli inserzionisti di incrementare il Roi gra-
zie al raggiungimento e al coinvolgimento della pro-
pria audience di riferimento in ambienti premium e si-
curi per il brand su molteplici dispositivi e formati. Dal
2006, PubMatic ha creato un'infrastruttura efficiente e
globale ed é innovatrice nel programmatic. Con sede
a Redwood City, California, I'azienda vanta quattordici
uffici e nove data center in tutto il mondo.

Willinger

di Davide Sechi

a comunicazione mirata, come
un dardo di Cupido che ti rag-
giunge, ti colpisce, ti conquista.
iventa quasi una tua amica,
una confidente, sa sempre dove trovar-
ti, dove incontrarti, conosce bene i tuoi
gusti, li solletica, li direziona, combatte
e vince i tuoi sospetti e alla fine... non
puoi pitt farne a meno. Max Wiilinger,
a bordo di Hic Mobile, da anni culla un
vero e proprio concetto filosofico, che
nel tempo ha trovato lappoggio simpa-
tico del progresso tecnologico, dei dati
che si fanno sempre pit concreti, che ri-
fuggono le obsolete ipotesi, che disegna-
no abiti su misura sempre pil sinuosi e
confortevoli; ha bussato anche lui alla
porta del 2020, convinto, come tutti, di
trovare rinnovati e accoglienti tappetti
rossi. E invece nessuno ha risposto. Un
rapido giro per trovare un conforto, una
risposta, ed ecco apparire un cartello
con su scritto “Lockdown’, una sorta di
riedizione aggiornata e riveduta del miti-
co "Do Not Disturb”. Come fa un grup-
po che si occupa di geolocalizzazione a
operare in un mercato chiuso?

Gia, come fa?

‘Diversifica - risponde Max Willinger
-, Perché, a dirla tutta, dopo la disdetta
collettiva della primavera-estate, lo scor-
SO anno aveva conosciuto Una riparten-
za quasi impensabile, una riscossa con ri-
sultati che, alla fine, hanno portato, non
solo noi di Hic Mobile, ma quasi tutto il
settore dellady, a riprendere le posizioni

lasciate nel 2019. Ma era un pit che al-
tro un fuoco di paglia. 12021 & partito in
contrazione, i primi due mesi sono sta-
ti alquanto negativi, ora ci attendiamo
un marzo ancora sofferente e poi i primi
spiragli ad aprile. C& troppa incertezza
nellaria, anche dal punto di vista politi-
co. Lautomotive, ossia il numero uno dei
top spender, ha fatto segnare un -25% di
immatricolazioni. Ma anche altri investi-
tori sono in crisi, o comungque alla fine-
stra. Certo, i market sono stracolmi, ma
altri comparti vivono situazioni non faci-
li. Se ne vedono di tutti i colori”.

Stava introducendo il tema
della diversificazione, tipo
una fuga per la vittoria,

ma verso quale direzione?
“Verso la performance e il gaming. Nel
primo caso, la crescita € stata assoluta,
visto il successo delle-commerce. Il mo-
bile & andato veramente avanti nel mo-
mento della chiusura generalizzata e poi
¢ diventato, da ciambella di salvatag-
gio, qualcosa di naturale, come se ci fos-
se sempre stato, sia per quel che concer-
ne la lead sia in relazione alle installazioni.
Il gaming, da parte sua, ha comportato
uno spostamento degli investimenti che
prima era appannaggio dei social. Abbia-
mo lanciato due strumenti allinterno di
centinaia di giochi su app, IAudio Banner
e lin-game advertising, e abbiamo siglato
un accordo con 500 gamer per realizza-
re advertising su Twitch. Ormai il telefo-
no lo si usa per giocare e per fare acqui-
sti. In mobilica sembrava difficile arrivare
a buoni risultati di perfomance, ma ora e

media&pubblicita

Linfervista Diversificare
per (geo)localizzare
la ripartenza: | progetti
firmati da Hic Mobile

L'emergenza sanitaria che rischia di tagliare
le gambe a inferi settori. E con essi anche

a chi, gid da fempo, ha progettato inedite
flosofie di cura indirizzate al singolo cliente.

Il cofounder dell'azienda, Max Willinger,
racconta nel dettaglio le immediate strategie
di riscossa attuate durante un drammatico
2020.Tracciando obiettivi, strumenti, scenari,
aspirazioni; e le aspettative sul nuovo anno

tutto diverso, con i sistemi di pagamento
che hanno fatto autentici passi da gigan-
te, cone le velocita di connessione che
SONo cresciute enormemente; e cosi, |l
tasso di conversione e sempre pit alto”.

Ma quali settori stanno
sfruttando questo trend?
“Tutti, 0 quasi. Penso a Finanza, Auto-
motive, soprattutto al Retail. Durante il
2021 si lavorera parecchio su e-commer-
ce e intrattenimento, basti guardare alla
crescita sul fronte dellon demand”

Insomma, fine dei contatti,
dell'esperienza fisica?

“Le abitudini sono cambiate per sem-
pre. Lo scorso anno, chi non ha fatto al-

meno un acquisto online? Consideria-
mo anche leta media della popolazione
italiana, che non e certo bassa, e que-
sto elemento conferma una volta di piti
che non ci sono neppure barriere ana-
grafiche. |l fattore fisico, pero, & qualco-
sa di naturale, unesigenza; e torera a
farsi sentire. Se voglio aprire un conto
presso una banca sono portato a recar-
mi sul posto, se devo acquistare un auto
devo provarla, e cosi un elettrodomesti-
co. Cinema e ristorazione riappariranno
a tempo debito, ma torneranno”.

Come avete chiuso il 20207
“In linea con il 2019, proprio grazie al gia
citato recupero avvenuto nella fase fi-
nale. Stiamo ancora verificando gli ulti-
mi dati, ma parlerei di flat. Si parla di una
crescita del Pil del 5% nel corso dellanno
e allora ci viene naturale pensare di po-
ter fare meglio del mercato, consideran-
do l'rrefrenabile status del mobile”.

Ma e anche vero che i primi
mesi dell'anno non sono
quasi mai stati generosi...
“Attualmente si sta verificando una lie-
Ve Crescita, ma questo aspetto ¢ altret-
tanto auspicabile anche per agosto. In
ogni caso, il problema maggiore mi pare
dovuto allincertezza e allemergenza.
Come si puo riuscire a progettare qual-
cosa di davvero importante quando
lautomotive sta perdendo la meta del
suo potere e il turismo viene azzerato? E
con esso parliamo anche di alberghi, as-
sicurazioni e abbigliamento”.

E allora?

‘E allora proviamo sempre a giocare,
anche perché non va dimenticato che
ci sono un miliardo e piti di gamer nel
mondo, specialmente in ambito mobile”.

Audience targeting: soluzione
che massimizza le potenzialita

Lultima news in ordine di tempo per quanto riguarda Hic Mobile e relati-
va al lancio di una nuova soluzione di audience targeting capace di mas-
simizzare le potenzialita che questa tecnologia offre. Distintiva come so-
luzione per la possibilita di tracciare gli utenti con un'unica piattaforma
integrata con numerosi canali di comunicazione quali il Programmatic in
Open Market, Facebook, Google, Instagram, Twitter e OOH, estende il
suo valore grazie all"utilizzo di una sola dashboard che permette di com-
prendere la reale efficacia di ogni media utilizzato, analizzando in modo
integrato le differenti sorgenti di campagna. Questa soluzione ¢ oggi di-
sponibile sia per i trading desks, sempre pili indipendenti dal punto di vi-
sta operativo, che per agenzie e clienti che preferiscano affidarsi a HicMo-
bile per un servizio completo. Attraverso DSP specifiche per inventory
iper geolocalizzato e analisi accurate sugli utenti raggiunti tramite i dati
della DMP, HicMobile e tra le prime aziende sul mercato internazionale
a offrire insights e report sempre pili dettagliati e puntuali, capaci di va-
lorizzare la precisa comprensione degli andamenti reali delle campagne.
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Televisione

Scenari TvVideo
Streaming. E sai
cosa guard...

La visione non lineare della televisione piace sempre di piul.

E I'opzione che sta intrigando milioni di italiani € il profilo on demand
della proposta. Lemergenza Covid-19 scoppiata nei primi mesi del
2020 e i lockdown, piu © meno stringenti, che ne sono seguiti hanno
accelerato il processo di trasformazione di un sistema gid in atto

di Daniele Bologna

a crescita dello streaming video digi-
tale, a quota +52% anno su anno, &
molto superiore a quella della tv li-
neare, che si ferma al +11%. E insie-
me si attesta il forte sviluppo delle cosiddette Tv
Connesse: utilizzate dal 78% degli “heavy user
video” per il 52% del tempo trascorso in strea-

ming. Aumenta, poi, il consumo abituale (sette
punti percentuali in piti tra il secondo e il primo
lockdown) e il gradimento dei servizi Svod (con
voto medio superiore a otto). Cresce, nel frat-
tempo, la propensione alla spesa totale (27 euro
al mese), ma non il numero massimo di abbona-
menti che si & disposti a pagare (2,3). Il buon ap-
prezzamento della pubblicita profilata favorisce,
poi, l'adozione di modelli di business ibridi (ab-

bonamento sommato alladvertising). Cosi Sen-
semakers, societa di consulenza impegnata nel
marketing digitale, ha profilato il sistema presen-
tando i risultati di un accurato studio sulla cre-
scita del consumo di video online e sullevolu-
zione del settore nellanno della pandemia. Lo
studio é stato realizzato integrando diverse fonti
di dati: Auditel, Audience Analytics di comSco-
re e una ricerca ad hoc condotta a gennaio 2021

sugli heavy user di video online sia sulle piatta-
forme gratuite sia su quelle a pagamento.

L'impatto di una stagione
senza precedenti

112020, dunque, ha registrato crescite importan-
ti nel consumo di video rispetto allanno prece-
dente, soprattutto in corrispondenza delle due
fasi di lockdown (marzo-aprile e ottobre-di-
cembre). Il tempo medio per persona trascor-
so nella fruizione dei video digitali (attraverso
smartphone, pc e tablet)  tuttavia aumentato
pit che proporzionalmente a quello della tv line-
are, con il differenziale di crescita che si & accen-
tuato soprattutto in autunno. Il 2021 si e aperto
con un trend in linea con i mesi precedenti e, sul
tempo medio per persona di gennaio, si rileva un
+ 52% anno su anno in ambito di video digitalj,
a fronte di un +11% della televisione tradiziona-
le. Analizzando, poi, l'universo degli individui che
visualizzano video digitali almeno due o tre volte
alla settimana, emerge che ben I'80% guarda abi-
tualmente i contenuti offerti dagli Svod (come
gia rilevato, si tratta di sette punti percentuali in
pilt rispetto alla rilevazione di giugno), mentre
ammonta al 64% (significa cinque punti punti
percentuali in pit rispetto alla rilevazione di giu-
gno) la percentuale dei fruitori abituali dei conte-
nuti Avod. Nei sette mesi trascorsi tra la prima e
la seconda rilevazione & aumentata anche la fre-
quenza di visualizzazione, con il 39% degli heavy
user che guarda i video digitali pit volte al gior-
no e il 25% che lo fa almeno una volta al giorno.

Conferme da piu fronti
Ma anche i dati della misurazione Digital di Au-

ditel confermano i trend: dal confronto anno su

anno relativamente al periodo giugno-dicem-
bre 2020 rispetto a giugno-dicembre 2019 (la ri-
levazione browser di Auditel & partita proprio a
giugno del 2019, cui & stata aggiunta la misura-
zione in app a dicembre dello stesso anno), le
visualizzazioni complessive sono cresciute del
+63% e il relativo tempo speso del +136%. Nel
giorno medio di tutto il 2020 le visualizzazio-
ni sono state pari a 38520602 e il tempo spe-
S0 a 2.242.465 ore, con una crescita significativa
nel giorno medio dell'ultimo trimestre dell'anno
con 46.377.300 visualizzazioni e 2.859.818 ore di
tempo speso. Nel 2020, Sky ha fatto registrare la
maggiore quota di mercato sulle visualizzazioni,
a quota 47%, seguita da Mediaset, con il 36%,
e dalla Rai, attestata al 12%; Ianalisi per il tem-
po speso evidenzia, invece, la leadership di Me-
diaset, a quota 38%; il secondo posto ¢ della Rai,
grazie al 32%, e il terzo di Sky, staccata al 25%.
Nel confronto con il periodo di osservazione
(giugno-dicembre 2019), la crescita pili signifi-
cativa sulle visualizzazioni € quella della Rai, con
un +166%, mentre sul tempo speso € stata Sky a
segnare il maggiore incremento, con un +177%.

I contenuti piu guardati

Nella fruizione in streaming si guardano soprat-
tutto film e serie tv (con percentuali superiori
al 50%), seguiti da contenuti di intrattenimen-
to e sport. La classifica riproduce i livelli di pe-
netrazione dei principali player e le loro specia-
lizzazioni su determinate tipologie di contenuti.
La scelta dei contenuti per i servizi Svod e gui-
data, per il 39%, da suggerimenti e raccoman-
dazioni delle piattaforme e per il 32% dalla »

promozione pubblicitaria dei cosiddetti “Tito-
li Hero”. La Catch Up Tv, ovvero il desiderio di
rivedere un programma, € il principale driver
(36%) per la selezione dei contenuti offerti da-
gli Avod. Anche i dati Auditel confermano gli
alti livelli di ingaggio per i contenuti “long-form”,
come dimostra la crescita del consumo dei co-
siddetti Full Content (ovvero contenuti integra-
li come, ad esempio, puntate intere di reality o
episodi di fiction). Nel periodo di osservazione
giugno-dicembre 2020 sul periodo omologo del
2019, il consumo dei Full Content (che comples-
sivamente, nel 2020, rappresentano il 16% del-
le visualizzazioni totali e il 73% del tempo spe-
s0) e cresciuto del +236%, ovvero in percentuale
maggiore rispetto al consumo di Clip, +37%, e
Extra Content, a quota +31%. Certamente, po-
trebbe anche non trattarsi di un mero utilizzo
Catch Up, ovvero del recupero nei giorni suc-
cessivi di visioni non avvenute sulla tv tradizio-
nale, elemento dimostrato, in particolare, dall’a-
nalisi sulla cosiddetta anzianita dei contenuti. |l
44% dei contenuti fruiti nel 2020, infatti, € stato
visualizzato dopo oltre due settimane dalla loro
pubblicazione, mentre il 46% dei Full Content &
stato visualizzato dopo oltre un mese dalla data
di pubblicazione. Il mix equilibrato delle tipo-
logie di contenuti visualizzati (originali, integra-
li e clip), unitamente alla scoperta dellampiez-
za delle library, dovrebbero garantire importanti
tassi di crescita anche nei prossimi mesi.

I1 ruolo delle Connected Tv

Nella visualizzazione in streaming dei contenuti
video sta crescendo l'importanza delle Tv Con-
nesse. Quest'ultime sono, infatti, utilizzate »

29



OCUS

30

Nuovi PROTAGONISTI

TRA IL SECONDO

E IL PRIMO LOCKDOWN

SONO ULTERIORMENTE
AUMENTATI IL GRADIMENTO

E LA PROPENSIONE
ALLABBONAMENTO TANTO DI
NETFLIX CHE DI AMAZON PRIME

dal 78% degli heavy user, con percentuali anco-
ra maggiori su segmenti socio-demo pili pregia-
ti per gli investitori pubblicitari: 35-44 anni, con
figli conviventi, alto grado di scolarizzazione e
reddito, residenti nei grandi centri urbani. Le Tv
Connesse, inoltre, assorbono oltre la meta (52%)
del tempo speso nella visualizzazione dei con-
tenuti in streaming. Altro elemento distintivo €
che la Tv Connessa si guarda insieme. E infatti
il mezzo con le percentuali di visione condivisa
piut alte in assoluto: il 70% in presenza di unal-
tra persona, di cui il 32% addirittura con due o
pitl persone. La natura dei contenuti visti (serie e
film tv), le visioni medie lunghe (ormai superio-
ri allora), la fruizione serale sul main screen (pre-
valentemente in soggiorno) caratterizzano la Tv
Connesse come nuovo “focolare domestico”.

Il contesto competitivo

Trail secondo e il primo lockdown & ulte-
riormente aumentato il gradimento e la pro-
pensione allabbonamento tanto di Netflix che
di Amazon Prime Video, con voti medi per en-
trambi superiori a otto. | fattori di costo rappre-
sentano i principali criteri di scelta per l'utilizzo
sia degli Svod (rapporto qualita/prezzo al 39%)
sia degli Avod (gratuita al 50%). Ma c& un parti-
colare: mentre € aumentata, da 23,7 a 27,2 euro al
mese, la propensione alla spesa totale, & rimasto
stabile, a 2,3, il numero massimo di abbonamenti
che si e disposti a sottoscrivere. Tale circostanza,
unitamente alla crescita della competizione e alla
fase di difficolta economica, dovrebbe incentiva-
re l'adozione di modelli di business misti (basati
su canoni di abbonamento e pubblicita), anche
perché il 59% degli heavy user sarebbe favore-
vole allinserimento della pubblicita a fronte di
una riduzione dei costi di sottoscrizione. In que-
sta prospettiva la possibilita delle Tv Connesse di
fornire una adv profilata e piu interessante per
laudience rappresenta una grande opportunita.

Consolidamento

“Negli ultimi mesi stiamo assistendo allaumen-
to dellutilizzo dei servizi di streaming video e
al consolidamento dei cambiamenti dei com-
portamenti di fruizione che la pandemia ha ac-
celerato - commenta Fabrizio Angelini, Chief
Executive Officer di Sensemakers -. Il segnale
di novita pit forte é rappresentato dalla cresci-
ta dei consumi in streaming sulle Tv Connes-
se che favorisce forme sempre piu evolute di
utilizzo delle piattaforme digitali e lemergere di
nuove dinamiche competitive”. In uno scena-
rio tanto cangevole, sta per iniziare anche lera

BOOM VIDED STREAMING 2021

Trend e modalita di utilizzo
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PROPENSIONE ALLA PUBBLICITA

Modello preferito dagli Heavy Users
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PUBBLICITA
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Disposti alle
interruzioni
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() SENSEMAKERS

della nuova tv digitale. E cambiera tutto per la
televisione: quando ci sara il passaggio al nuo-
vo sistema di trasmissione, chiamato DVT-T2,
solo i televisori e i decoder compatibili potran-
no continuare a ricevere i canali. Ma quando
cambiera il digitale terrestre? In vista della data
dello switch off, quando sara “spento” il vec-
chio segnale, ci sara un calendario di ri-sinto-
nizzazioni che interessera via via le varie regioni.
Per consentire questa transizione tecnologica,
le famiglie con redditi bassi possono richiedere
il cosiddetto Bonus Televisione 2027, ossia uno
sconto immediato in negozio su smart tv, ap-
parecchi “tradizionali” oppure sul decoder di
nuova generazione. Il passaggio alla “nuova te-
levisione” dovrebbe permettere di migliorare la
qualita delle immagini del digitale terrestre, ma
anche di liberare una banda di frequenze (quel-
la dei 700, da 694 a 790 MHz) che sara impie-

gata dal 5G dei telefonini. Le frequenze a dispo-
sizione del digitale terrestre diminuiranno, ma
il nuovo formato tv DVB-T2 permettera di tra-
smettere lo stesso numero di canali. In ltalia, la
road map della nuova tv digitale terrestre |1
settembre 2021, quando lo standard di trasmis-
sione cambiera in modo graduale a seconda
della zona e della regione. In una prima fase po-
tranno essere usate anche le tv che ricevono il
segnale del “vecchio” digitale terrestre, ma sara
comunque necessario fare spesso la ri-sintoniz-
zazione sul decoder, perché progressivamente
cambieranno alcuni numeri di canale per lat-
tuazione del Pnaf, il piano nazionale di assegna-
zione delle frequenze. Il 20 giugno 2022, poi,
sara il gioro dello switch-off, ossia il vecchio
segnale sara spento e potranno ricevere i pro-
grammi solo i televisori e i decoder di nuova
generazione, compatibili con lo standard DVT-

FABRIZIO
ANGELINI

T2, un po’ come successo con il passaggio tra
analogico e digitale terrestre dieci anni fa.

Profonda trasformazione

Ed & in questo scenario di profonda trasfor-
mazione che lemergenza Covid-19, scoppia-
ta nei primi mesi del 2020, e i lockdown piti o
meno stringenti che sono seguiti, hanno sferza-
to un duro colpo al mercato dei media e ac
celerato un processo di trasformazione dell'in-
tero sistema che era gia in atto. In un contesto
cosi difficile e complesso, il comparto televisi-
vo, pur mostrando un notevole aumento de-
gli ascolti, ha registrato nei primi undici mesi
dellanno una perdita pubblicitaria complessiva
dell'11,6% (fonte Nielsen). Inoltre, l'assenza degli
eventi sportivi e di altri contenuti premium per
lungo tempo (cinema, serie tv), ha impattato
in maniera significativa anche sul business della
pay-tv tradizionale. D'altro canto, la reclusione
forzata tra le mura domestiche ha incentivato
sensibilmente il consumo online, consolidando
la diffusione e penetrazione dei servizi di video
streaming (Ott), sia gratuiti sia a pagamento, che
si stanno moltiplicando. Nel corso del 2020, ai
servizi gia presenti sul mercato nazionale (Rai-
Play, Mediaset Video, Dazn, Netflix, Amazon Pri-
me, Apple Tv+), si & aggiunto Disney+, a parti-
re dallo scorso marzo; e in questi primi mesi del
2021, Discovery ha lanciato Discovery+ (in sosti-
tuzione di DPlay), mentre in primavera & previ-
sto larrivo di Pluto Tv, servizio gratuito (Avod)
di ViacomCBS, con quaranta canali in streaming
e una selezione di contenuti on demand. In Usa,
nel frattempo, NBCUniversal ha lanciato Pea-
cock, ad aprile 2020, e Warner Media ha effet-
tuato il rebrand di HBO Max - a maggio dell'an-
NO SCOrso -, con aspirazioni internazionali piti o
meno dichiarate. Di fatto, tutti i principali ope-
ratori a livello globale, anche a seguito delle ul-
time operazioni di concentrazione, hanno ini-
ziato a rivedere le proprie strategie di mercato.
orientandosi sempre pili verso un modello di

business “Direct To Consumer” (DTC); e con e-
mergenza sanitaria, questo passaggio e risultato
ancora pill necessario. Linsieme di questi fattori
(crisi economica da aggiungere allo sviluppo di
servizi DTC) sta avendo inevitabilmente un im-
patto strutturale sullofferta televisiva, con uno
spostamento di parte dei contenuti premium
sullonline (serie tv, film, sport e calcio in parti-
colare), non solo in termini di programmazione,
ma anche di investimenti in produzioni nuove,
di cui qualche segnale si puo gia intravedere nei
bouquet delle pay-tv tradizionali.

Lo scenario

In Italia, relativamente allofferta lineare, dopo la
chiusura nel 2019 dei canali Fox (Nat Geo Peo-
ple, Fox Comedy, Fox Animation) e Disney (Di-
sney XD, Disney English) sulla piattaforma Sky,
la riduzione del numero di canali & proseguita
anche nel 2020, con l'uscita dei restanti canali
Disney e di altri Fox (Disney Channel, Disney Ju-
nior, Fox Life), Digicast (Lei, Dove Tv), una par-
te di quelli ViacomCBS (Teen Nick, Mtv HitsS,
Mtv Rocks), a seguito delle accennate strate-
gie internazionali e di consolidamento. Inol- »

DILETTA LEOTTA,
UNO DEI VOLTI
PRINCIPALI DI
DAZN SUL FRONTE
SPORTIVO
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discovery-+

tre, Sky Italia, di proprieta Comcast dal 2018, ha
proceduto nel secondo semestre 2020 alla chiu-
sura di numerose versioni in Standard Definition
sul satellite, secondo un piano di ristrutturazio-
ne delle frequenze e degli standard di trasmis-
sione (passaggio allMpeg 4 DVBS2). Sul satelli-
te, dopo una pausa di qualche anno, fa ritorno
la versione in alta definizione di Paramount Net-
work (Viacom-CBS), a fine anno si & accesa La7
HD, mentre chiude Supertennis HD, che rima-
ne visibile esclusivamente sul digitale terrestre. Si
spengono anche le versioni SD dei canali TV8
e Cielo Tv, per mantenere solo quelle HD. Con-
temporaneamente, sempre nel 2020, hanno
chiuso canali minori di editori terzi (Bike Chan-
nel HD, Man-ga, Ginx Esports Tv) che si erano
affacciati sul mercato a pagamento negli ulti-
mi anni. In calo anche le versioni time-shift, sia
free che pay. E ancora, nel corso dellanno an-
che Mediaset ha messo mano ai propri canali
Premium (presenti all'interno dei bouquet Sky
su Dtt e DTH) con una razionalizzazione, con-
seguenza diretta della fine del contratto di for-
nitura di contenuti con Universal. I saldo cana-
li tv, tra quelli lanciati e quelli chiusi, indica come
negli ultimi anni, dopo un iniziale e continuo in-
cremento dei canali allesordio, sostenuto so-
prattutto dal comparto gratuito (FTA), passa
in area negativa, con alcune oscillazioni defini-
tive a partire gia dal 2017, con una netta preva-

LA MAPPA DEL SETTORE

A DICEMBRE 2020 ERANO
ATTESTATI ALLA QUOTA

DI 390 | CANALI TELEVISIVI
COMPLESSIVAMENTE RICEVIBILI
A LIVELLO NAZIONALE SULLE
PRINCIPALI PIATTAFORME E
FANNO CAPO A 114 EDITORI

lenza di canali chiusi rispetto a quelli aperti sul
versante satellitare a pagamento (Disney, Sony,
Fox, Discovery), verosimilmente per effetto del-
le tendenze internazionali, anche se concorro-
no anche altre logiche, tutte nazionali: dopo la
chiusura di Mediaset Premium (giugno 2019),
lofferta pay sul digitale terrestre ha subito una
profonda riorganizzazione, con il consolidamen-
to di Sky ltalia, ora unico operatore broadca-
sting di pay tv sul territorio nazionale. Ma al di
la della riorganizzazione dellofferta a pagamen-
to, la piattaforma digitale terreste, tuttavia, nella
sua componente FTA multicanale, ha mostrato
un 2020 piuttosto dinamico: nonostante I'usci-
ta di alcuni importanti editori (Sony lItalia, De-
Agostini) nellanno precedente, sono arrivati, in-
fatti, nuovi canali (Cine34, HGTV, Rds Social Tv,
Rmc ltalia Tv, Alma T,). Da aggiungere, inoltre,
nel mese di dicembre, il lancio delle 23 versioni
del TG Regionale del servizio pubblico Rai sul-
la piattaforma gratuita Tivusat, con un canale
dedicato (provincie autonome incluse). In ge-
nerale, dal 2012, anno in cui si & completato il
processo di switch-off, lofferta televisiva nazio-
nale (329 canali) & aumentata gradualmente del
10%, arrivando al suo picco nel 2016, con 362
canali tv, per poi tornare, nel 2020, ai livelli inizia-
li, con 330. Intanto, con la nuova offerta “light”
a pagamento sul digitale terrestre, Sky Italia ha
completato la propria evoluzione in multipiat-
taforma pay-tv, ormai sempre piti mono-edito-

re e orientata ai servizi broadband, mentre Rai e
Mediaset stanno consolidando il proprio ruolo
dieditori di programmi e palinsesti intorno allof-
ferta gratuita. A livello di mutamenti tecnologi-
ci, lofferta in 4K-UHD rimane ancora marginale
e solo su satellite; del resto, la piattaforma digita-
le terrestre sta effettuando il refarming delle fre-
quenze della banda 700 che include il passaggio
al DvbT-2 con codec evoluti che sono pre-con-
dizione essenziale per offrire 'UHD su etere tele-
visivo. Ai canali gia presenti sulla piattaforma gra-
tuita di TivuSat - Rai 4K, Fashion Tv 4K, Nasa 4K
UHD e il canale service Eutelsat 4K - si sono ag-
giunti, a fine 2019, My Zen Tv 4K e Museum 4K,
mentre nel mese di gennaio 2020, il canale Travel
XP. Il panorama televisivo nazionale, in definitiva,
mostra ancora un significativo dinamismo, no-
nostante il moltiplicarsi di offerte internazionali
di streaming online concorrenti.

Il perimetro degli editori

Proseguendo nellanalisi dello scenario comples-
sivo, a dicembre 2020 sono 390 i canali televisi-
vi complessivamente ricevibili a livello nazionale
sulle principali piattaforme, e fanno capo a 114
editori (nazionali e internazionali), di cui 71 han-
no sede in Italia. Lanalisi fa riferimento al perime-
tro degli editori di canali tv a diffusione naziona-
le distribuiti allinterno dei Mux digitali terrestri
nazionali e presenti sulle piattaforme satellicari di
pay tv (Sky Italia) e free-to-view (TiviSat). Il dato
include anche le versioni time-shifted, quelle in
alta definizione, ultra alta definizione, i servizi a
pagamento in pay per view e i cosiddetti tem-
porary channel, trasmessi nel periodo conside-
rato. Relativamente ai soli editori nazionali, pe-
rimetro su cui si concentrano i dati successivi, i
canali tv sono 330, di cui 125 presenti sulla piat-
taforma Drt, e 269 distribuiti sul satellite (free e
pay). Allinterno di questo insieme, le versioni

time-shifted sono 17, in netto calo negli ultimi
anni (erano 40 nel 2016), mentre i servizi in pay
per view sono 28. Di fatto, lofferta complessiva
di canali tv primari cosiddetti “parent” (escluse le
versioni duplicate in HD e time-shifted), sulle di-
verse piattaforme, free e pay, e pari a 239.

Alta definizione

E ancora, i canali in alta definizione (incluse le
versioni Super HD) sono complessivamente 111
(34% del totale), al netto delle sovrapposizioni
sulle diverse piattaforme. Dei canali in alta defi-
nizione 39 sono “only HD" ed erano 15 nel 2019.
Sono 171, invece, i canali accessibili gratuita-
mente (Dtt e TiviSat), 159 i servizi a pagamento
all'interno dei principali bouquet nazionali (Dtt
pit DTH), ora in capo a un unico operatore (Sky
Italia), dopo la chiusura di Mediaset Premium
nel 2019. Tra quelli gratuiti, 108 sono presenti
sulla piattaforma digitale terrestre. Di quelli a pa-
gamento, 152 canali tv sono sulla piattaforma »
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satellitare, 17 sul terrestre (al lordo delle duplica-
zioni tra le due offerte commerciali). Le offerte a
pagamento hanno complessivamente 64 cana-
liin alta definizione, di cui due sul digitale ter-
restre. Allinterno del computo dei canali in alta
definizione, 20 sono in Super HD. | canali in alta
definizione sono presenti principalmente sul sa-
tellite (in tutto 105). Il numero dei canali in alta
definizione accessibili gratuitamente (su digitale
terrestre e TivliSat) sono 47, in crescita negli ul-
timi anni. | principali editori nazionali presenti su
tutte le piattaforme tecnologiche sono il Grup-
po Sky Italia (105), Rai (50), il Gruppo Mediaset
(36), il Gruppo Discovery Italia (20) e Gruppo
Sciscione (19). | primi cinque editori (Sky, Me-
diaset, Rai, Discovery ltalia e Gruppo Sciscione)
cumulano 216 canali tv, pari al 70% del totale. La
maggior parte degli editori pili strutturati pre-
senta unofferta diversificata tra gratuita e a pa-
gamento, ad eccezione delloperatore di servi-
zio pubblico Rai insieme al Gruppo Sciscione,

UN RINNOVATO INTERESSE

LA TELEVISIONE E SEMPRE
STATA UNA FINESTRA SUL
MONDO, ANCHE PER UN PAESE
CHE ERA COSTRETTO A CASA
DALLA PANDEMIA; E CIO HA
MODIFICATO E RINSALDATO

IL RAPPORTO CON L'UTENZA

con una offerta tv completamente gratuita, e di
Walt Disney, esclusivamente a pagamento. Rela-
tivamente alla sola piattaforma digitale terrestre,
i maggiori editori nazionali per numero di cana-
li tv sono Mediaset (27), Rai, alla pari del Grup-
po Sciscione (19), Sky Italia (13) e Discovery lta-
lia (9). Lofferta a pagamento di Sky sul Dt per
un totale di 17 canali, ospita le versioni SD de-
gli ex canali Mediaset Premium (6 canali di Ci-
nema e Serie Tv) e il canale Fox (Nat Geo e usci-
to a luglio 2020). Due canali (Sky Sport Serie A
e Sky Sport Uno HD) sono in HD. Poi, duran-
te il lockdown per l'emergenza Covid-19, Sky ha
lanciato, allinterno dei bouquet Dtt e DTH, due
canali temporary denominati Sky Cinema #lo-
RestoACasa 1 e Sky Cinema #loRestoACasa 2
(poi diventati Sky Cinema per te 1 e Sky Cine-
ma per te 2). Relativamente alla sola piattafor-
ma satellitare, Sky Italia e leditore con il maggior
numero di canali (102), di cui la maggioranza e
a pagamento (Tv8 e Cielo sono presenti allin-
terno della piattaforma gratuita Tivusat). Seguo-
no Rai (50), la cui offerta satellitare si & ampliata
con il lancio delle versioni “extension” dei TG Re-
gionali su Tivlisat, Mediaset (26), di cui una par-
te ¢ rappresentata dagli ex canali Mediaset Pre-
mium in alta definizione, e il Gruppo Discovery
Italia, insieme a ViacomCBS, entrambi con un'of-
ferta mista free/pay che si divide tra Sky Italia e
Tivusat (a quota 13). Incluse le versioni HD, Me-
diaset ha 19 canali tv free e 7 pay, Discovery Ita-
lia 8 free e 5 pay, ViacomCBS 5 free e 8 pay. Mol-
ti dei canali presenti sulla piattaforma satellitare
sono anche presenti in simulcast sulla piattafor-
ma digitale terrestre (a quota 64). In termini di
programmazione televisiva, si rileva che nel 2020
sui 239 canali nazionali primari quelli dedicati al
genere cinema e serie tv mantengono la quota
pil alta (23%), seguiti da sport e news (13%) e
intrattenimento, includendo il sottogenere fac
tual entertainment (9). Tra i canali a pagamento,
cinema e serie tv, insieme a sport e calcio, supe-
rano complessivamente il 70% dellofferta. Lof-
ferta gratuita risulta pili varia e bilanciata.

Una finestra sul mondo

La televisione, in ogni caso, € stata la finestra sul
mondo di un Paese che era costretto a casa dal-
la pandemia, e cio ha modificato e rinsaldato
i rapporti tra tv generalista e pubblico, apren-
do, soprattutto, il servizio pubblico alla fascia
degli spettatori piti giovani. Con le misure di
lockdown, milioni di italiani si sono trovati gio-
coforza a casa, e cio si € tradotto in una crescita
rilevante dell'audience televisiva, in particola- »
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re della fascia di prime time. Le analisi segnala-
no che l'ascolto di prima serata sarebbe cresciu-
to di 2,2 milioni (+9,5 rispetto al 2019), il doppio
rispetto allaumento complessivo delle reti du-
rante l'intera giornata. E se si guarda ai Tg del
prime time delle reti generaliste, l'aumento &
stato sensibilmente ancora pi significativo. Nei
primi mesi della pandemiasi & tornati agli ascol-
ti di dieci anni fa, quando un pubblico serale di
pitt di 20 milioni di telespettatori non era una
rarit3, bensi la norma. E senzaltro il lockdown
ha giocato un ruolo essenziale, con lobbligo di
restare a casa in momenti della giornata in cui
questo non era previsto. Gli ascolti sono, infat-
ti, cresciuti in tutte le fasce orarie. Le persone
hanno “approfittato” della compagnia della tv
durante la lunga permanenza in casa. E poi la
pandemia ha reso praticamente indispensabile
informarsi sugli andamenti dei contagi e le de-
cisioni delle istituzioni. Ma in questo quadro la
tv generalista ha semplicemente beneficiato di
questa “fame di informazione” o ha avuto an-
che un ruolo attivo? In realta, al di la del boom
davvero clamoroso dello streaming, di fronte
allonda dellemozione & stato una sorta di ri-
flesso condizionato che ha orientato anche ver-
50 le reti piti “consolidate” e “istituzionali”, tanto
che Rai Uno e quella che ne ha maggiormente
guadagnato. Probabilmente, la qualita che vie-
ne riconosciuta alla tv generalista € proprio il suo
essere istituzionale e alla portata del piu vasto
pubblico. Alcuni studiosi hanno parlato del rie-
mergere di una “platea comune’, di uno scena-
rio in cui le consolidate differenze di eta, reddito
e cultura sarebbero state superate. Questa gran-
de attrazione esercitata dai media pit tradizio-
nali costituisce, forse, il riconoscimento della loro
maggiore attendibilita, rispetto alle notizie cir-
colate sui social network. La tv € riuscita, questa
volta, a limitare la circolazione delle fake news.

TutTto cAMBIA. DAVVERO...

ANALIZZANDO LO SCENARIO
ITALIANO DELLA TELEVISIONE,

SI SCOPRE CHE BEN L'83% DElI
CONSUMATORI UTILIZZA SERVIZI
DI STREAMING ALMENO UNA
VOLTA ALLA SETTIMANA E IL 52%
LI UTILIZZA QUOTIDIANAMENTE

Nella maggior parte dei casi si & mostrata pili cre-
dibile, dissociandosi dalla confusa comunicazio-
ne via social. Anche per questo, la televisione ha
riguadagnato, grazie alla pandemia, una centrali-
ta che si pensava perduta, tornando ad occupa-
re un ruolo cardine nel sistema informativo na-
zionale: un ruolo che non si riteneva pitt possibile
nello scenario informativo occupato da piattafor-
me come Facebook, Twitter e Instagram.

I1 comportamento

dei consumatori

Inoltre, uno degli elementi pitt interessanti che
emerge dalle analisi & la modifica nelle fasce deta
dei consumatori di tv generalista, con una mag-
giore crescita che riguarda la fascia dei piti giova-
ni, trai 20 e i 24 anni. Con la pandemia una parte
del pubblico piti giovane é tornato, addirittura, a
guardare i telegiornali. Dunque, sono stati anche
i giovani a far salire gli ascolti, in modo cosi consi-
derevole. Non solo quelli da 15 a 19 anni e da 20
a 24, ma anche la pili corposa fascia dai 25 ai 44
anni. | complessivi aumenti di ascolto non hanno
riguardato gli over 60, ovvero il tradizionale target
di riferimento delle reti generaliste. Questo pub-
blico cera gia. La crescita, per questa fascia, & sta-
ta quindi limitata rispetto a quella del pubblico
pit giovane, che prima era assente e, in partico-
lare, poco attratto dai telegiornali. Quindi, gran
parte di questa ritrovata energia - € bene ribadir-
lo - & stata dovuta ai giovani. Anche per questo,

il servizio pubblico, in particolare le redazioni dei
Tg Rai, dovrebbe caricarsi di nuove responsabili-
ta e far salire lindice di coesione sociale, mostran-
dosi in grado di interessare anche i giovani, facen-
doli crescere senza cedere alle loro debolezze.
Infine, conviene chiedersi se un ritorno alla “nor-
malita” consistera in un ritorno al passato nellof-
ferta. Anche quando i ragazzi torneranno a scuo-
la, per tutti quelli che faranno Dad e per i giovani
in smart working, la televisione potrebbe restare
un elemento di compagnia. La tv rimane un me-
dium che accompagna le nostre vite, ma si puo
seguire anche mentre si svolgono altre attivita. £
questa attitudine a guardare la televisione mentre
si fa qualcosaltro € aumentata, diventando parte
della quortidianita. Su questo fronte, le fasce pit
giovani erano gia “dual screen’, cioé sedevano da-
vanti alla tv con in mano lo smartphone, con cui
possono chattare con altri, giocare, e, sempre pit,
parlare di quello che stanno seguendo proprio in
tv. Si puo dire, allora, che la tv accesa e diventa-
ta un po’ come la radio accesa del Dopoguerra.
Di questo, forse, cé poca consapevolezza. Uno
schermo acceso non vuole piti dire una persona
seduta sul divano che non fa altro, ma puo rap-
presentare anche solo una voce di compagnia.

Dove poter trovare

i programmi preferiti

Da qualche anno a questa parte, comunque, i
servizi imperniati sullo streaming sono entrati
prepotentemente nelle nostra vite e, grazie alla
ricchezza dei contenuti esclusivi, stanno cercan-
di di portare novita rispetto a quella che é la te-
levisione tradizionale. Secondo un report mes-
so a punto dallistituto Magnite, ormai oltre il
50% degli italiani si professa assiduo utilizzato-
re di servizi in grande sviluppo come Netflix, Pri-
me Video o Disney+. Questi risultati sono deri-
vanti da uno studio effettuato su oltre diecimila
consumatori sparsi tra Italia, Francia, Germania,
Spagna e Regno Unito, intervistati alla fine del-
lo scorso anno. E per quanto riguarda il nostro
Paese, ben 1'83% dei consumatori utilizza servi-
zi di streaming almeno una volta alla settimana,
mentre il 52% li utilizza quotidianamente. Inol-
tre, la quota dello streaming sul tempo settima-
nale passato davanti a un televisore & ben del
51%. Importante notare come il 79% di chi pre-
ferisce la tv tradizionale lo fa per abitudine e solo
il 27% lo fa perché sono trasmessi i propri pro-
grammi preferiti. Per lo streaming, invece, il 57%
del campione lo preferisce perché puo ritrovare
gli show preferiti e ben il 62% lo predilige perché
ha pit possibilita di trovare qualcosa di interes-
sante da guardare. Ma rimangono molto buoni
anche i margini di crescita di tutto quello che ri-
guarda la Tv Connessa: mentre la spesa media
per tutti gli abbonamenti si aggira intorno ai 24
euro, dai risultati si evince che la spesa massima
che si potrebbe sostenere sarebbe di 31 euro e,
in particolare, il 67% degli intervistati ha risposto
che sarebbe disposto a spendere di piti al mese
per i propri servizi in streaming.
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del’Anno

2021

Innovazione,

sosten_itgilité

Simonetta Flores e
Germano Lanzoni

| Prodorio dell’Anno:
Innovazione, sostenibilita
e servizi sempre piu smart

Tra le novitd legate al’edizione di quest’‘anno, la sedicesima della
storia, spicca I'assegnazione di menzioni speciali per le proposte
commerciali ritenute piu sostenibili. Organizzato anche un webinar
con tutti i Media Partner del Premio. | sessantuno riconoscimenti
svelati da Germano Lanzoni, aftore del collettivo Il Milanese Imbruttito

di Daniele Bologna

letto Prodotto dellAnno ha svelato
online, sul sito dedicato prodotto-
dellanno.it e sulle pagine social cor-
relate al Premio, i sessantuno pro-
dotti e servizi eletti attraverso un
divertente video animato da Germano Lanzoni,
noto al grande pubblico come attore del colletti-
vo Il Milanese Imbruttito. Il Premio - nato in Fran-
cia nel 1987 e oggi giunto alla sedicesima edizio-
ne italiana - € un marchio sempre pitl prestigioso,
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presente in oltre quarantacinque Paesi al mondo, e
rappresenta un simbolo riconosciuto dai consuma-
tori che ogni anno si fidano del Logo di Prodotto
dellAnno per orientare i propri acquisti sui prodot-
ti e servizi pill nuovi e innovativi. Votati da 12.000
consumatori italiani attraverso un'indagine online
svolta da Iri, realta leader nelle ricerche di mercato,
i prodotti selezionati possono fregiarsi per un anno
del rinomato Logo, che rappresenta innovazione e
soddisfazione, i due criteri fondamentali che han-
NO portato i consumatori a scegliere ciascuno dei
prodotti e dei servizi premiati.

La ricerca evidenzia come, nonostante nell'ul-
timo anno sia cambiato il modo di consuma-
re e di spendere, i consumatori siano sempre piu
propensi a sperimentare nuovi prodotti e servi-
zi (85%): I'innovazione si conferma il valore chia-
ve e lasset fondamentale su cui puntare in ogni
settore. Inoltre, questanno, particolare attenzio-
ne ¢ rivolta alla sostenibilita, “il tema centrale del
terzo millennio” spiega Simonetta Flores, Fonda-
trice e Ceo di Eletto Prodotto dellAnno in ltalia.
Che aggiunge: “Non ce impresa che non ne sia

INTESA [1] SNNPAOLO

SMART SAVE
i

stata coinvolta e non abbia ripensato e modifica-
to il suo modello aziendale per migliorare il suo
impatto ambientale; per questo, Eletto Prodotto
dellAnno ha deciso di valorizzare le proposte pit

Un simbolo conosciuto
da oltre trent’anni;
e un Logo senza rivali

Eletto Prodotto dellAnno, il Premio alllnnovazio-
ne attribuito ai nuovi prodotti e servizi lanciati sul
mercato italiano, & nato nel 2005 grazie alliniziati-
va dell'imprenditrice Simonetta Flores, che ha de-
ciso di portare anche in Italia un simbolo cono-
sciuto da oltre trentanni e ora presente in pit di
quarantacingue Paesi nel mondo. | prodotti elet-
ti si distinguono, in particolare, grazie al Logo ros-

| Consumatori
Premiano I'lnnovozione

2021

prodottodellanno.it

sostenibili con una menzione speciale per valo-
rizzare i grandi traguardi raggiunti dalle aziende”.
Sono stati, dunque, premiati 61 prodotti e servizi
innovativi: dal food & beverage ai prodotti per la

so e bianco di Eletto Prodotto dellAnno. Sono si-
nonimo di assoluta qualita e affidabilita perché
scelti da 12.000 consumatori che votano attraver-
so una ricerca di mercato condotta da Iri (istitu-
to indipendente, autorevole e leader nel campo).
Per ogni categoria merceologica - dal food & be-
verage ai prodotti per la casa e per la cosmesi, dal
finance al tech - vengono eletti i prodotti che nel-
|a propria categoria hanno ottenuto la media piu
alta tra innovazione e soddisfazione. | prodotti
cosi selezionati possono fregiarsi per un anno del
prestigioso Logo in tutta la loro comunicazione.

Vitamina D3
200041

casa e per la cosmesi, dal finance al tech. Tra le ca-
tegorie merceologiche delledizione 2021 del Pre-
mio, il food resta il comparto pit rappresentato
con il 31% degli eletti, seguono i prodotti da far-
macia (16%), la cura della casa (15%), il non food
(15%), i servizi (13%) e il personal care (10%).

Per quanto riguarda lo scenario che fa da
background alla strutturazione del Premio, lelemen-
to principale sottolinea come siamo diventati con-
sumatori sempre pitt virtuali, attenti al nostro tem-
po e allambiente. | consumi 2021 si concentrano
su casa, salute, digital e cibo, che si conferma, an-
cora una volta, metafora dell'ltalia e degli italiani.
Gli acquisti privilegiano alimenti prodotti con ma-
terie prime italiane, naturali e sostenibili oltre che
con ingredienti freschi. Il tema della sostenibilica,
ben presente in molte categorie, si conferma uno
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degli hot topic del momento, non solo nel mondo
del largo consumo, ma anche per gli italiani, rappre-
sentando un valore profondo e un impegno quo-
tidiano, fatto di scelte concrete e consapevoli. Tra i
prodotti eletti amici dellambiente spiccano Acqua
Fiuggi, con packaging sostenibile composto per ol-
tre il 70% da materie prime vegetali; Caffe Borbo-

ne, con la nuova Cialda Compostabile con incar-
to riciclabile; Tempo Natural & Soft fazzoletti, con
una esclusiva formulazione con 100% di fibre bio-
degradabili e di origine naturale; Nivea Naturally
Good nella categoria cosmesi naturale, con formu-
le realizzate con ingredienti naturali e pack riciclabi-
li Nonno Nanni Stracchino, con confezione 100%

compostabile e biodegradabile; Ventura Scorta Ver-
de frutta secca, con incarto completamente biode-
gradabile e compostabile; Carte D'Or Affogati, con
vaschetta di carta interamente compostabile e rici-
clabile; Flowe, il nuovo conto online di Mediolanum
che si prende cura del pianeta offrendo anche una
carta di credito in legno; Insalate DimmidiSi un

L'elenco
degli eletti

Acque green Fiuggi Acqua
Naturale litri 0,33 BrikAcqua
- Terme Fiuggi

Additivi bucato Omino
Bianco Additivo Igienizzante
- Bolton Manitoba

Alcolici Disaronno Velvet
- lllva Disaronno

Anticalcare lavatrice
Omino Bianco Lavatrice
Anticalcare - Bolton Manitoba

Assorbenti Nuvenia
Pure Sensitive - Essity

Bevande gassate Pepsi
Max Lime e Zero Caffeina
- Pepsi Co Beverages

Bicarbonato Gemma
di Mare - Compagnia Italiana Sali

Caffé Cialda Compostabile
incarto riciclabile 100%
- Caffé Borbone

Caldaie Ariel Energia Aurum

Cerotti Pic Solution Si Silicon
- Pikdare Gruppo Mtd

Climatizzatori
Ariel Energia Mistral 10

Cosmesi naturale Nivea
Naturally Good - Beiersdorf

Dentifrici Biorepair Peribioma
Protezione Gengive - Coswell

Detergenti superfici Ace
Sgrassatori e Pavimenti - Fater

Detersivi capi delicati
Perlana Sport Cura Attiva - Henkel
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Detersivi igienizzanti
lavatrice Sole Igiene e
Freschezza - Reckitt Benckiser

Elaborati di carne
Semplicemente Panati - Aia

Elettrostimolatori
Beurer Elettrostimolatori

Fazzoletti di carta
Tempo Natural & Soft - Essity

Finestre Oknoplast WindAir

Formaggi freschi
Nonno Nanni Stracchino
- Latteria Montello

Formaggi per cucinare
Sottilette Fumé con scamorz
- Mondelez

Frutta secca
Scorta Verde - Madi Ventura

Gelati
Carte D'Or Affogati - Unilever

Igiene persona
Saugella Intimo&Corpo
- Mylan A Viatris Company

Igienizzanti

Casa e persona
Amuchina Gel X-Germ
Disinfettante Mani - Acraf

Insalate DimmidiSi
Un Sacco Green
- La Linea Verde Societa Agricola

Insetticidi Zanzarella
Profumatori Naturali - Coswell

Integratori anti stress
e ansia Fiori di Bach Originali e
Rescue Remedy - Schwabe Pharma

Integratori difesa
e sviluppo bambini Buona
Difesa Flaconcini - Steve Jones

Integratori fermenti
lattici bambini Enterolactis
Bevibile Bambini - Sofar

Integratori
multivitaminici Acutil
Fosforo Gommose - Acraf

Integratori proteine
Céréal Linea in barretta
- Nutrition & Santé

Integratori
sistema immunitario
Meritene Immuno - Nestlé

Integratori Vitamina D
Ibsa Vitamina D3

Legumi e cereali
Voglio Riscoprire, Voglio
Star Bene, Voglia di Gourmet
- Le Bonta Lenzuola Dalfilo

Materassi in scatola
Baldiflex Materasso Mojito - Baldi

Pentole antiaderenti
Illa Linea Planeta

Pet food gatto
specializzato
Freskissimo Gatto - Aia

Porte Le Originali Reflex
Incisa Medium - Bertolotto

Prodotti a base vegetale
Hopla Veg&Bio - Cooperlat

Prodotti lavastoviglie
Finish Quantum Ultimate
- Reckitt Benckiser

Prodotti monouso
green BioTable
- Industria Monouso ltaliana

Prodotti tosse
e raffreddore Care
for You Spray Gola - Tavola

Pulizia naso bambini
[somax Aerosol - Coswell

Salumi e affettati
Galbani Mix Perfetto

Senza glutine
Schér Linea Bio - Dr Schar

Servizi assicurativi
Axa Blue Protection distribuito
da Amex - Inter Partner

Servizi auto
Leasys Miles

Servizi cashback
Bestshopping.com - Pointer

Servizi customer service
Unicredit UBook

Servizi finanziari
Flowe - Banca Mediolanum

Servizi investimenti web
Intesa Sanpaolo Smart Save

Servizi pagamenti smart
Postepay Digital - Poste Italiane

Sistemi sicurezza
Verisure ZeroVision

Snack salati
Antonio Fiore Fragrantini

Snack salutistici
dolci L'Angelica Buonissima
Fruits&Choco Papaya - Coswell

Surgelati Patasnella
Una Tira lAltra - Pizzoli

Te freddo

Estathé Infusion Mix - Ferrero

Tisane LAngelica Le Tisane
Emozioni al Cacao - Coswell

Parla la
fondatrice del Premio,
Simonetta Flores:

‘“Le persone hanno
ancora voglia
di sperimentare”

Simonetta Flores € anima e volto del Premio, che
limprenditrice ha saputo portare in ltalia tempo
fa, un simbolo conosciuto da oltre trentanni e ora
presente in pili di quarantacinque Paesi in tutto |l
mondo. DailyMagazine I'ha intervistata.

Come é nata l'idea

di Prodotto dell’Anno?

“Il Premio € nato nel 1987 e nel gennaio del 2005
ho avuto modo di partecipare alla serata di Pre-
miazione a Parigi. Sono rimasta molto affasci-
nata da due aspetti: da una parte, l'entusiasmo
con cui le aziende celebravano i propri prodot-
ti eletti e, dall'altra, dal concetto autorevole e in-
novativo su cui si basava la stessa elezione, cioe
il coinvolgimento dei consumatori tramite una
cosi ampia ricerca di mercato. In Italia non esi-
steva nulla di simile e ho considerato che il Pre-
mio potesse essere un valido strumento di co-
municazione per le aziende”.

Come e quanto ha saputo
crescere il Premio in Italia?
“Questanno celebriamo i sedici anni di Prodotto
dellAnno e del percorso che lo ha portato a di-
ventare un punto di riferimento per tutti i con-
sumatori e per le aziende attente allinnovazione
in Italia. Nel corso di questi anni sono stati pre-
miati oltre 650 prodotti e il Premio ha registrato
una crescita straordinaria: secondo le valutazio-
ni di Iri, l'awareness del Logo, infatti, ha raggiun-
to I'88% ed é stato utilizzato dalle aziende non
solo sul pack, in tv o sulla stampa, ma a 360 gra-
di in modo strategico anche nel digital, diventan-
do simbolo/bandiera di innovazione e successo”.

Cosa rappresenta il Logo

di Eletto Prodotto dell’Anno

per i consumatori italiani?

‘Il Logo rappresenta una guida che facilita il rico-
noscimento dellinnovazione sui prodotti e ser-
vizi eletti. Il voto coinvolge 12 mila consumatori
tramite la pittimportane ricerca sullinnovazione
in Italia, svolta da Iri, realta leader nelle ricerche di
mercato. '87% dei consumatori si fida del Logo
di Eletto Prodotto dellAnno. Il passaparola e la
forza del Premio, ed & per questo che il 73% de-
gli italiani preferisce acquistare un prodotto con
il Logo di Prodotto dellAnno. Lopinione degli al-
tri consumatori e un forte influencer per i nuovi
prodotti e servizi. Infatti, '85% dei consumatori &
molto pili disposto ad acquistare un prodotto/

servizio se questo e stato consigliato da altri con-
sumatori, amici, parenti. Si tratta di un incremen-
to del 4% rispetto allo scorso anno”.

E quali sono i trend

e le abitudini di consumo

nel mondo del food?

“Insieme alla casa, alla salute e agli affetti, il cibo
ha rappresentato, per tutti, uno degli elemen-
ti di continuita in questo anno cosi difficile. |l
food e diventato un rifugio emotivo e una zona
di comfort quotidiano alla ricerca della normalita.
Un mezzo per prendersi cura di sé, della propria
salute e anche del proprio equilibrio fisico e psico-
logico. | consumatori sono stati costretti a cambia-
re le proprie abitudini, frequentando punti vendita
e insegne non abituali e riducendo le visite ai pun-
ti vendita piu lontani a favore di quelli di prossi-
mita e per evitare code e assembramenti. Passano
meno tempo davanti agli scaffali, facendo la spe-
sapillin fretta per guadagnare l'uscita rapidamen-
te. Dalla ricerca Iri, inoltre, € emersa una maggiore
attenzione ai prezzi dei prodotti e alla pianifica-
zione degli acquisti, evitando quelli impulsivi; allo
stesso tempo, Sono aumentati anche gli acquisti
dei prodotti di marca, testimonianza di una ricer-
ca della qualita e di prodotti con standard elevato,
prodotti con materie prime italiane, naturali e so-
stenibili, oltre che con ingredienti freschi”.

E per il mondo non food?

“Aumentano le aziende che propongono packa-
ging sostenibili, ecologici o realizzati con mate-
riali naturali anche per il non food. Si mantiene
elevata e stabile anche nel 2021 la predisposi-
zione a riconoscere un premium price se il pro-
dotto soddisfa pienamente le attese dei consu-
matori. Dietro questa attitudine non c solo la
voglia di rispettare 'ambiente, ma anche un sen-
so di dovere etico, di responsabilita verso le ge-
nerazioni future e il bisogno di acquistare pro-
dotti pili sicuri per la propria salute”.

Come si stanno muovendo

le aziende sul fronte della
sostenibilita ambientale?

“Il' tema della sostenibilita & protagonista di
unottima performance non solo nel mondo
del largo consumo, ma anche per gli italiani, rap-
presentando un valore profondo e un impegno
quotidiano, fatto di scelte concrete e consape-
voli. Cosl, questanno abbiamo deciso di valo-
rizzare i dieci Prodotti e Servizi eletti pil soste-
nibili con una menzione speciale per premiare
ulteriormente i grandi traguardi raggiunti dalle
aziende; gli aspetti ambientali sono oggi ancora
pit importanti nella quotidianita dei consuma-
tori che risultano pitt consapevoli di poter con-
tribuire nel loro piccolo alle grandi sfide globali”

E i servizi si confermano

un trend in crescita?

“Questanno festeggiamo la quinta edizione di
questo segmento, con ben otto servizi eletti. |
servizi sono diventati oggi una nuova categoria
merceologica a tutti gli effetti, con un trend di
crescita in deciso e costante aumento. La digita-
lizzazione, infatti, non é stata confinata alla sola
dimensione privata e ludica con lesplosione dei
social e Iaffermazione del gaming e dell'intrat-
tenimento on demand, ma si € estesa con forza
dirompente anche agli acquisti, ai servizi di pub-
blica utilita, alle operazioni bancarie, alla sanita e
alla sfera professionale, aprendosi alla formazio-
ne a distanza e allo smart working”.

Secondo lei, cosa vuol

dire per un’azienda

essere innovativa oggi?
“Linnovazione si sta confermndo come il valore
chiave e anche lasset fondamentale su cui pun-
tare sempre. E questo vale in tutti i settori. Ogni
difficolta apre sempre delle nuove opportunita
che bisogna saper cogliere. Nonostante nell'ulti-
mo anno sia cambiato il modo di consumare e di
spendere, dalla ricerca Iri emerge come i consu-
matori siano ancora pitl propensi a sperimenta-
re nuovi prodotti e servizi. Si conferma, quindi, nel
tempo la forte ricettivita dei consumatori italiani
nei confronti dei prodotti innovativi”
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Tra le novita
dell’edizione
di quest’‘anno,
sedicesima
della storia,
I'assegnazione
di menzioni
speciali per

le proposte
commerciali
piu sostenib

Sacco Green, con pack biodegradabile e composta-
bile in bioplastica; e BioTable, prima linea ecologica
italiana di stoviglie monouso, biobased, composta-
bili, biodegradabili, derivata da materiali vegetali rin-
novabili. '88% dei consumatori conosce Eletto Pro-
dotto dellAnno e I'87% si fida del Logo. Oggi non &
sufficiente essere conosciuti, bisogna ispirare piena
fiducia per essere scelti e consigliati: il passaparola
¢ la forza del Premio, ed € per questo che il 73% dei
consumatori preferisce acquistare un prodotto con
il Logo di Prodotto dellAnno. Lopinione degli altri
consumatori & un forte “influencer” per i nuovi pro-
dotti e servizi. Infatti, '85% dei consumatori &€ mol-
to pili disposto ad acquistare un prodotto/servizio
se quest'ultimo ¢ stato consigliato da altri consuma-
tori, amici, parenti (+4% rispetto allo scorso anno).

Sono servizi che assicurano un alto livello di in-
novazione, quelli eletti in questa edizione. Pra-
ticita, sviluppo tecnologico e soluzioni sempre
pill smart sono gli obiettivi delle aziende in que-
sto settore che, semplificando la vita degli uten-
ti, propongono e sperimentano nuovi format in
grado di cogliere le trasformazioni del mercato
e i nuovi atteggiamenti di consumo, pronti a di-
ventare facili abitudini. Come l'app Unicredit U
Book, eletta nella categoria Servizi Customer Ser-
vice, che consente ai propri clienti di prenotare e
modificare in modo smart i propri appuntamenti;
oppure Axa Blue Protection, distribuito da Amex
nella categoria Servizi Assicurativi, con otto mo-
duli a scelta per la protezione della vita privata.
E ancora, Intesa San Paolo Smart Save nella ca-
tegoria Servizi Investimenti Web, Postepay Digital
nella categoria Servizi Pagamenti Smart e Flowe,
start up e societa benefit del Gruppo Mediola-
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num, nella categoria dei Servizi Finanziari, che of-
fre un e-banking multifunzione green.

Con riferimento agli acquisti alimentari, si € assisti-
to a una polarizzazione di comportamenti: da un
lato, € emersa una maggiore attenzione ai prezzi
dei prodotti e alla pianificazione degli acquisti, evi-
tando gli acquisti impulsivi; allo stesso tempo, sono
aumentati anche gli acquisti dei prodotti di marca,
testimonianza di una ricerca della qualitall e di pro-
dotti con standard elevato. Tra gli eletti, le nuovis-
sime Sottilette Fumé con scamorza, la linea Bio e
Senza glutine di Dr. Schér - Schaer Linea Bio e Gal-
bani Mix Perfetto, la nuova gamma di affettati che
combinano salumi e formaggi Galbani. Si mantie-
ne elevata e stabile, anche nel 2020, la predisposi-
zione a riconoscere un premium price se il prodot-
to soddisfa pienamente le attese dei consumatori
(72% dei consumatori). Dietro questa attitudine
non ce solo la voglia di rispettare l'ambiente, ma

Organizzato
anche un
webinar con
tutti i Media
Partner del
Premio.l|
sessantuno
riconoscimenti

Lanzoni, "attore
del collettivo

Il Milanese
Imbruttito

anche un senso di dovere etico, di responsabilita
verso le generazioni future e il bisogno di acquista-
re prodotti pili sicuri per la propria salute.

Un tema da sempre importante ma che, in que-
sto periodo, & diventato prioritario per gli italia-
ni particolarmente sensibili alle esigenze di igiene
e sicurezza, riguarda i prodotti che evidenziano in
etichetta il loro effetto contro germi e batteri. Tra
gli eletti 2021, Omino Bianco Additivo Igienizzan-
te, che rimuove germi e batteri e neutralizza i cat-
tivi odori, e Amuchina Gel X-Germ, gel antisettico
studiato per disinfettare a fondo la pelle delle mani.

Sempre pill aziende puntano, intanto, sul tema
della salute e del benessere personale. Tra i pro-
dotti eletti si distinguono Meritene Immuno nella
categoria Integratori Sistema Immunitario, e Vita-
mina D3, con l'innovativa tecnologia Ibsa FilmTec
- sottili film che si sciolgono in bocca - per quanto
riguarda la categoria integratori Vitamina D per
il normale funzionamento del sistema immunita-
rio e la salute delle ossa. Innovativo nel formato,
Céréal Barrette nuovi integratori/snack per il be-
nessere con ingredienti naturali e buoni da man-
giare. Numerosi sono i Media Partner che garan-
tiranno visibilita a tutti i prodotti eletti sui loro
mezzi: LEconomia del Corriere della Sera - Cai-
ro RCS Media, Donna Moderna - Mediamond,
Mark Up, GDO Week, Daily Media, Distribuzione
Moderna, Shopfully, Catalina Marketing, Everly,
Supermall by Avip, Carrefour Italia, Defi Italia,
Groupalia, Kuvut, FluidNext e Tunnel Motion. lab,
laa, Upa, Aice, Uba, GS1 Italy e Osservatorio Im-
magino hanno patrocinato la premiazione.

Ogni marchio ha un sogno.
Diventare marca.

Univisual, specializzata nella consulenza di marca e nella progettazione di sistemi di identita,
aiuta i propri clienti a evolvere il brand da tool di comunicazione ad asset della strategia di business,
individuando i fattori unici con cui un’organizzazione puo differenziarsi dalla concorrenza.
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lubhouse: parlare, non postare

di Sara Clemonti

etterci la faccia, met-

tendoci la voce. Nel

tempo degli  effetti

speciali multimediali e
immersivi e una piattaforma che ha
scelto di andare controcorrente. O
forse no. Perché Clubhouse - social
network statunitense con chat au-
dio a invito, nato nell'aprile del 2020
e, quindi, durante la prima onda-
ta della pandemia segnata da serrati
lockdown - si staimponendo rapida-
mente proprio per I'uso semplificato
del solo mezzo vocale. Lintuizione
si deve a due ex ingegneri di Goo-
gle, Paul Davison e Rohan Seth. A di-
cembre dell'anno scorso la valutazio-
ne sfiorava gia i 100 milioni di dollari.

La voce diventa fugace e labile per-
ché e da fruire in tempo reale e sen-
za memoria. Ma la voce parla anche
a una tribl volutamente ristretta e su
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Il marchio statunitense caratterizzato
dalle chat audio a invito, nato
nell'aprile 2020 durante la prima
ondata della pandemia segnata
dai lockdown, si sta imponendo
rapidamente per I'uso semplificato
del solo mezzo vocale. E sul mercato
vale gid un mucchio di quattrini

invito (il palcoscenico é condiviso, ma
non supera i cinquemila utenti). Un
modello che richiama quello delle ra-
dio degli anni '70, fatto di conversa-
zioni continue, solitamente portate
avanti senza scalette e canovacci nel-
le ore notturne. Clubhouse come cro-
ce e delizia dei professionisti del mar-
keting, che ancora faticano a decifrare
il potenziale racchiuso in una app va-
lutata oltre 1,2 miliardi di dollari. Tan-
to che a fronte di alcuni pionieri che
si sono lanciati nella sperimentazio-
ne sulla piattaforma, altri brand si mo-

strano molto cauti (se non scettici),
in attesa che si comprendano meglio
opportunita e strategie, minimizzan-
do i rischi di una presenza in presa di-
retta e senza paracadute.

“Dopo molte interazioni nello spazio
audio abbiamo lanciato Clubhouse
per costruire unesperienza sociale pit
umana, dove invece di postare si pud
parlare. La cosa che amiamo di pit &
come la voce possa unire le persone.
In uno degli anni pit turbolenti e tra-

vagliati che molti di noi hanno vissu-
to, le persone, su Clubhouse, si sono
riunite per conversare, hanno scritto
di recente i due fondatori, che hanno
raccolto gia nella primavera 2020 ben
12 milioni di dollari di finanziamenti.
Oggi l'app puo contare su 6 milioni di
utenti, con una crescita limitata solo
dal meccanismo di iscrizione confina-
to al sistema operativo iOS.

“Per molti, ma non per tutti”: cosi re-
citava uno spot degli anni ‘80 entrato
nellimmaginario collettivo. E in fon-
do, quel concetto esclusivista dell'in-
vito riporta a una dimensione elitaria.
Al bando, allora, la ricerca spasmodi-
ca delle platee sterminate e quasi ge-
neraliste con le metriche quantitative.
Oggi si punta sulla nicchia qualitativa,
con quelle stanze aperte che in fon-
do hanno la porta socchiusa. “Quello
che viene detto su Clubhouse rimane
su Clubhouse”, si legge nel manifesto
identitario. Nei consumi digitali con-

Lella Mazzoli

temporanei tutto questo rappresenta
un cambio di baricentro, perché im-
plica una condivisione del potere edi-
toriale che diventa diffuso nella com-
munity, potenzialmente, pero, fuori
controllo e a rischio privacy, come ha
rilevato solo pochi giorni fa l'autore-
vole Stanford Internet Observator.

“Clubhouse ¢ la rivincita della paro-
la a discapito dellimmagine. Forse,
la conferma dei podcast e degli au-
diolibri, loralita tanto ben raccontata
da Walter Ong, contrapposta oppu-
re in continuita e discontinuita con
la scrittura. Ce poi lelemento della
non-memoria, che lo rende diverso.

Forse il piti vicino alla radio tra i me-
dia mainstream? Un medium caldo,
come MclLuhan aveva considerato
il mezzo radiofonico?”. Se lo chiede
Lella Mazzoli, Direttore dell'lstituto
per la Gormazione al Giornalismo
dell'Universita di Urbino, dove inse-
gna comunicazione di impresa. L'im-
patto riguarda 'ambito sociologico
e relazionale, ben oltre quello mera-
mente tecnologico. “E unevoluzio-
ne che va di pari passo allo sviluppo
della societa. Con l'avvento dei social
siamo passati a una comunicazione
fortemente centrata sulle immagi-
ni, anche in movimento. Fino a poco
tempo fa sembrava che questo fosse
ineludibile, immodificabile. In fondo,
e un ritorno alla parola come prota-

digital world

gonista, a una non-permanenza della
memoria, a una selezione per entrare
e partecipare. Clubhouse € una sor-
ta di gruppo sociale secondario che
la sociologia anni '50 ha ampiamente
analizzato. Sono gruppi che si costi-
tUiSCono per un motivo aggregativo
come il lavoro, gli amici, la politica o
un partito, ma anche per motivi lega-
ti al proprio mondo della vita. Tutto
questo significa comunita che condi-
vidono pensieri e scelte anche spon-
tanee, non razionali: si partecipa se
ci sono legami di qualche tipo tra gli
ammessi o addirittura eletti. Le trac-
ce non restano scalfite, se non nella
propria memoria e relazione”, preci-
sa ancora Mazzoli. Cosi, emerge un
dentro e ¢ un fuori, con quei con-

Paul Davison

fini che richiamano le élite. C& una
sorta di sistema aperto-chiuso di
“luhmanniana” memoria. Un siste-
ma, quindi, in grado di far entrare cio
che serve per il suo funzionamento,
cio che & congeniale al sistema e al
tema e di far stare fuori cio che po-
trebbe essere di disturbo.

“E evidente che Clubhouse sia esplo-
SO in un momento in cui ¢i manca
lincontro fisico, il contatto, la rela-
zione diretta oltre gli schermi. Il dub-
bio legittimo é se sta rispondendo a
un bisogno legato alla mera contin-
genza, oppure interpreta una neces-
sita di lungo periodo”. Cosl si espri-
me Bruno Bertelli, Direttore Creativo
del network Publicis, si interrogan-
dosi su un aspetto cruciale: ma que-
sta piattaforma, esplosa anche in
Italia nelle ultime settimane, non &
esclusivamente figlia del tempo fra-
gile della pandemia legato a restri-
zioni e lockdown?. Ma tra oppor-
tunita o bluff, forse c'& una terza via,
che richiama alle caratteristiche in-
trinseche dellapp. “Siamo in pre-
senza di un social specifico, con ele-
menti molto definiti e chiare regole
di ingaggio. Tra queste spicca la ver-
ticalita delle stanze. E quindi, quel
tempo che devi avere a disposizio-
ne e che comporta una profondita
nellaffrontare gli argomenti specifi-
ci. Anche in questo caso e il riflesso
del tempo espanso legato alla pan-
demia, che ha stravolto le nostre
vite. Ma in fondo, questa verticalita
e anche una risposta alle critiche sul-
la superficialita costante che spes-
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so si annida nei social media’, preci-
sa Bertelli, che sul fronte dell'attivita
di Publicis ha accompagnato il grup-
po Barilla tra le stanze di Clubhou-
se. E mentre i pubblicitari lavorano
da sempre per catturare 'attenzione
anche per pochi secondi, Clubhou-
se, di fatto, prova a espandere il tem-
po di consumo digitale. “E l'elemento
“disruptive” della piattaforma. Tutto
questo implica un impegno costan-
te: 0Ccorre metterci la testa e prova-
re a interagire, coinvolgere. Il nume-
ro chiuso e un valore che si traduce
in “effectiveness”. Quando si lavora
sullawarness, quindi sulla fama, oc-
corre intercettare il numero pitt am-
pio di utenti. Ma se operi su obietti-
vi piti espliciti legati alla conversione,
allora il numero chiuso ti viene in
soccorso perché ti protegge e molti-
plica l'efiicacia. Oggi, per come vivia-
mo connessi, il problema pit signifi-
cativo, per noi pubblicitari, & legato
alla memorabilita. La memoria ¢ pitt
fugace, labile. Qui lesposizione si svi-
luppa nel tempo” dice Bertelli.

Magari, il futuro sara nel privato: lo
aveva affermato Mark Zuckerberg
alla conferenza annuale degli svi-
luppatori di Facebook, gia due anni
fa. Non a caso proprio lui, insieme
a Elon Musk, ha scardinato le porte
delle stanze. Il padre di Tesla e di Spa-
ceX ha invitato addirittura Vladimir
Putin su Clubhouse, con una rispo-
sta possibilista da parte del Cremlino
e affidata all'agenzia Tass. Ma esser-
ci 0 non esserci? Questo e il dilem-
ma per tante aziende. Nel mondo, il
primo brand ad abitare queste nuo-
ve stanze ¢ stato Burger King, Ma ar-
rivarci implica un lavoro preparato-
rio, perché nel club si dialoga senza
paracadute. E la rappresentazione
plastica della disintermediazione in
atto. La sfida si misurera sull'intratte-
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nimento di qualita e sulla personaliz-
zazione dellimpresa attraverso ma-
nager che diventano vocalist. Ancora
una volta, levoluzione dei linguaggi
nei precari equilibri dei social edoni-
stici ci riporta allescalation segnata
dal personal branding.

Quindi la vera questione € un‘altra:
sapranno i nuovi manager d'impre-
sa - ileader che guidano i brand nel-
la disintermediazione in atto con
i clienti e che detengono ancora il
“tesoretto” della fiducia in un mon-
do che ha perso riferimenti - saper
intercettare linteresse di nicchie
selezionate di pubblico ispirando,
conversando, aiutando?

“In questa fase pre-invasiva abbiamo
voluto solcare questi terreni battu-
ti, per ora, da un pubblico sensibile e
preparato”. Cosi sostiene Carlo Man-
gini, Direttore Marketing, Comuni-
cazione e Sviluppo commerciale del
Consorzio Parmigiano Reggiano. |l
brand e stato ospite su ‘I persuasori
occulti”, la stanza aperta da Paolo labi-
chino e Giovanni Boccia Artieri. "Ab-
biamo deciso di entrare per metterci
in ascolto degli stimoli di una platea
che ha provato a ripensare lo spot di
trenta secondi. Abbiamo chiesto per-
ché consigliare e consumare il no-
stro prodotto” precisa Mangini. Un
ascolto collettivo, con la parola passa-
ta come testimone in una maratona
senza tempo. “In gioco c& il coinvol-
gimento in un ambiente senza rete.
Qui hanno la meglio quelle marche
con una forte appartenenza identita-
ria, inclusiva e iconica. Ma i limiti re-
stano nella tutela della privacy”.

Un aperitivo di pesce e tante chiac
chiere sulla piattaforma vocale del

momento. Nella prima domenica di
febbraio Pescaria ha aperto la sua stan-
z3, replicando con linaugurazione, an-
che su Clubhouse, del suo ottavo lo-
cale a Napoli. Cosl, questo format di
ristorazione, nato a Polignano a Mare e
presente in tutta ltalia, ha deciso di af-
frontare il servizio puntando sulla con-
versazione. "Abbiamo ospitato amici e
clienti prospect. Questo spazio é capa-
ce di mettere in relazione diretta con-
sumatori e marche, ma per affrontar-
lo al meglio serve autenticita, perché
non ¢i si puo sottrarre al confronto”
afferma Domingo ludice, co-fondato-
re di Pescaria e di Brainpull. Tutto deve
basarsi sulle persone, che ci mettono
la voce. “La conversazione non e con-
trollabile perché senza paracadute: la
sfida, per i manager, & diventare, nel
tempo, abili comunicatori».

“La scelta di creare una app basata su
contenuti vocali, e per di pil live, ha
un grandissimo potenziale. C& spa-
zio per un ricco palinsesto di conte-
nuti di valore, oltre alle chiacchiere da
bar”. Cosl afferma Alessio Gianni, Glo-
bal Digital Marketing Vice President di
Barilla. Il colosso emiliano ha parteci-
pato ad alcuni talk su alcuni progetti
portati avanti. “Rispetto alle altre piat-
taforme € un canale di relazione mol-
to umano. Le limitazioni sono dovu-
te allessenzialita dello strumento, che
& ancora ai primi passi. Coraggiosa la
scelta di non rendere disponibile la re-
gistrazione delle stanze per un ascol-
to in differita: seguire lo “streaming of
consciousness” di chi parla richiede
molta attenzione” puntualizza Gianni.
Si procede, pero, con prudenza. “Pri-
ma di scendere in campo ufficialmen-
te occorre chiarire gli aspetti di privacy
e aggiornare la public speaking policy”.

“Ogni social media assume la forma
di chi lo abita. Laspetto che colpisce
di Clubhouse ¢ che - a dinamiche co-
municative spesso complesse, arti-
ficiose e narcisistiche - contrappone
lautenticita del dialogo diretto e sen-
za filtri”. Cosi Francesca Bandelli, Di-
rettore Marketing e Innovation di Bir-
ra Peroni, eccellenza italiana nata nel
1846, presente in Italia con tre stabi-
limenti, 750 dipendenti e diffusa in
71 Paesi. La societa ha creato la stan-
za “Powered by Peroni” e nel giorno
di San Valentino ha fatto commen-
tare le campagne pil originali dedi-
cate allamore, e raccontato la sua. “E
abbiamo anche chiesto ai nostri con-

sumatori una dichiarazione damore”,
precisa Bandelli. Per la manager, la for-
zadi Clubhouse sta, soprattutto, nella
raccolta del feedback in tempo reale;
ma resta un interrogativo: in assen-
za diidentita visiva, quale sara la voce
giusta per far parlare i brand?

“Clubhouse? Per il momento ha il sa-
pore delle radio nate durante gli anni
settanta. Vedremo cosa succede-
ra in futuro”. Ad affermarlo e Rober-
to Monzani, Media House Director di
Inter. Il club calcistico nerazzurro ha
aperto una stanza in occasione del re-
cente Derby di Milano, contro i “cu-
gini” del Milan, con il sostegno crea-
tivo dellagenzia Alkemy. “Realizzare
liniziativa “The night before” & sta-
ta unopportunita per poter studiare
ancora meglio il funzionamento del-
|a piattaforma e valutarne tutte le po-
tenzialita. Clubhouse mi sembra sia
un po’ allorigine dei social network:
interazione in tempo reale. Il fatto, poi,
che sia sfruttabile soltanto per iOS ha
fatto si che i numeri rimanessero co-
munque circoscritt. Ma questa cre-
scita graduale e un vantaggio dal pun-
to di vista della gestione delle stanze”
precisa Monzani. La forza sta nella
“premiumness’, ma si pone un limite
nella moderazione. “Aprire i microfo-
ni, soprattutto per brand che muovo-
no cosi tanta passione come il nostro,
rischia sempre di essere pericoloso”
conclude il manager del club milanese.

“Si pu¢ affermare che Clubhouse ri-
badisce il valore della conversazio-
ne, aperta e circolare. In questo ulti-
MO anno Ci siamo interrogati su NUoVi
modelli di relazione. Clubhouse riduce
i gradi di separazione tra i pubblici” af-
ferma Matteo Bellini, Integrated Media
Manager di Ikea. Il colosso svedese ha
aperto in Italia una casa virtuale, divisa
in stanze, per i vari momenti della gior-
nata, affidati a figure autorevoli dei so-
cial: un living room con Luca Mazzu-
chelli, una cucina per la pausa pranzo
con Gnambox e una camera da letto
con Stefano Guerrera. “Abbiamo fatto
quello che sappiamo fare meglio, cioe
arredare una casa. Il limite di Clubhou-
se € pill tecnico ed ¢ legato alla sola
partecipazione degli utenti Apple a
scapito degli altri. Tra i punti di forza,
pero, ce la possibilita di entrare in con-
tatto con un pubblico vasto in modo
autentico, e creando dei dialoghi fami-
liari” & la conclusione di Bellini.

di Massimo Luiss

uantcast non si ferma.
La advertising techno-
logy company globa-
le ha lanciato sul merca-
to Quanteast Platform, un'innovativa
piattaforma di audience intelligen-
te, alimentata da Ara, il motore di
Al e Machine Learning brevettato
dell'azienda, che permette a brand,
agenzie ed editori di conoscere e ac-
crescere la propria audience raggiun-
gendo la persona giusta al momen-
to giusto. In un contesto critico per
lindustria pubblicitaria, Quantcast
Platform uniforma e democratizza
la pubblicita sullOpen Internet. At-
tingendo ai dati di oltre 100 milioni
di destinazioni online, la nuova piat-
taforma tecnologica di Quantcast
opera su uno dei pit grandi e unici
dataset al mondo in tempo reale, ga-
rantendo insight intelligenti sullau-
dience, performance pubblicitarie e
risultati su larga scala. Integrando an-
che la privacy e il consenso dei con-
sumatori, Quantcast Platform con-
sente alle aziende di crescere in un
mondo privacy-first, ottimizzando
tempo, costi e risultati di business e
fornendo insight approfonditi.

“In qualita di sostenitori di un inter-
net libero e aperto, crediamo nel-
la necessita di uguagliare le oppor-
tunita per brand, agenzie ed editori
e di eliminare i vantaggi attualmen-
te esercitati dai Walled Garden -, di-
chiara Konrad Feldman, co-fonda-
tore e Ceo di Quantcast -. Abbiamo
integrato non solo la nostra leader-
ship tecnologica nella misurazione e
negli insight, ma anche il know-how
nel programmatic advertising, nel-
la gestione della privacy e del con-
senso in un'unica piattaforma facile
da usare per soddisfare le esigenze
dei nostri clienti in tutto il mondo
e favorire 'Open Internet”. Affer-
ma llaria Zampori, General Mana-

digital world

Quantcast
non si ferma e svela

la nuova piattaforma

di audience intelligente

L obiettivo e rafforzare la crescita

di brand, editori, e agenzie nell' Open
Infernet. La potente tecnologia

di Al e Machine Learning garantisce
risultati e performance pubblicitarie
e di marketing su larga scala

ger ltaly & Spain di Quantcast: “In
un Momento cosl Critico e mutevo-
le, Quantcast assumere un ruolo di
leadership nello scenario dellOpen
Internet, supportando e rafforzando
concretamente il business dei prota-
gonisti dell'industry. Quantcast Plat-
form racchiude, infatti, le tre paro-
le chiave del futuro della pubblicita
online: dati di prima parte, tecnolo-
gia avanzata (Al e ML) e consenso
dei consumatori”. Le caratteristiche
chiave di Quantcast Platform inclu-
dono, dunque, Ara, il motore di Al
e Machine Learning brevettato, che
offre precisione e performance.

In particolare, Ara crea modelli pre-
dittivi unici che interpretano i dati in
real time, fornendo in un secondo
la comprensione degli insight e dei
comportamenti dell'audience. Gra-
zie alla sua capacita di interrogare
un trilione di data point, condivide
informazioni precise in un'esperien-
za altamente intuitiva, interattiva e
istantanea. Inoltre, adatta automa-
ticamente migliaia di parametri per
ottenere il miglior risultato da ogni
annuncio. Oltre ai dati provenienti
da piti di 100 milioni di destinazioni
online, la piattaforma puo integrare
dati di prima parte provenienti dal-
le soluzioni di marketing dei clien-
ti, evitando, cosi, di affidarsi a dati
di terza parte che potrebbero es-
sere obsoleti e irrilevanti. Poi, grazie
alla possibilita di pianificare, attiva-
re e misurare in modo intelligente le
campagne in un'unica piattaforma
easy-to-use, gli inserzionisti guada-

gnano tempo prezioso per concen-
trarsi sulla strategia di marketing.

“Nella pianificazione mensile FCA
Programmatic Italia abbiamo deci-
so di sfruttare le potenzialita di QC
Platform per diverse ragioni: in pri-
mis, la semplicita della piattaforma.
La creazione di campagne e imme-
diata, funzionale e semplice. Questo
ci permette di caricare campagne
anche in corso mese senza perdere
troppo tempo. La piattaforma sod-
disfa i requisiti di setting e di per-
formance (KPI raggiunti dopo po-
chi mesi di attivazione) e permette
anche a noi campaign manager di
avere degli approfondimenti granu-
lari sulle nostre campagne su QC
Platform. Infatti, & possibile sfrutta-
re i tool di Insights Lab (formati alta-
mente intuitivi e visivi; approfondi-
menti su come i tuoi clienti stanno
interagendo con i tuoi annunci pub-
blicitari, azioni rapide per sperimen-
tare nuove strategie di campagna).
Altro tool molto interessante & I'Au-
dience Planner: tramite gli insight
derivati dai dati Quantcast e possibi-
le analizzare le audience degli uten-
ti derivati dalla campagna e avere in-
sight in termini di Demographics,
Browsing Interests, Keywords, Devi-
ces e Location. Ovviamente, ci sono
altre particolarita pit dettagliate re-
lative a questi tool, ma piltin genera-
le li abbiamo trovati molto utili, con-
siderando la forte targettizzazione
prevista per FCA” afferma Veronica
Romagnoli, Programmatic Executive
di Digital Hub Publicis.

Ilaria
Zampori

Konrad
Feldman

“Nel ripensare la nostra strategia me-
dia online in-housing abbiamo scel-
to di inserire nel nostro media mix
Quantcast Platform, cio ci ha per-
messo di avere un controllo diretto
delle delivery e dei principali KPI. L'u-
tilizzo semplice e flessibile ci ha dato
la possibilita di risparmiare tempo e
concentrarci maggiormente sugli in-
sight offerti” dichiara Giuseppina Bo-
nifiglio, Programmatic Specialist di
Eolo. “Quantcast € un partner strate-
gico per molti clienti di dentsu Me-
dia. Attraverso diverse campagne
e categorie di consumatori, abbia-
mo scoperto che sfruttando i dati di
Quantcast e I'avanzata tecnologia Al
della sua piattaforma, possiamo effi-
cacemente identificare un‘audience
predittiva che ha maggiori probabi-
lita di intraprendere l'azione deside-
rata della campagna” afferma Jason
Crawford, Vice President di Display
Media presso dentsu Media. “Inoltre,
i nostri team valutano gli audience
insight e le performance delle cam-
pagne forniti da Quantcast come
inestimabili per il successo dei clien-
ti. In un ecosistema di dati e media
sempre pill complicato, non vedia-
mo lora di continuare a collaborare
con Quantcast nel 2021 e oltre”. Ag-
giunge Alyson Williams, Senior Vice
President Digital Operations e Stra-
tegy di Forbes: “Attraverso gli insight
di Quantcast, Forbes sta guidando il
valore reale e le performance verso
nuove aree e influenzando le strate-
gie generali dei clienti sui media, ot-
tenendo nuove entrate e partnership
che siano sempre pit vincenti”.
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|'azienda e stata
premiata per
I"alto livello

della conduzione
femminile

e I'estrema
aftenzione

ai valori green.
Ma anche

la sostenibilitd
spicca fra i plus
strategici di una
struttura sempre
all'avanguardia

di Daniele Bologna

n traguardo importan-
te per British American
Tobacco ltalia. In occa-
sione del primo even-
to dellanno di Industria Felix & stata
presentata l'inchiesta di Industria Fe-
lix Magazine e Cerved che ha analiz-
zato 143mila bilanci di aziende di La-
zio, Toscana e Abruzzo in termini di
performance gestionale e finanziaria,
affidabilita e sostenibilita. E proprio
in questa cornice, British American
Tobacco (BAT) ltalia & stata pre-
miata per il suo impegno nel cam-
po della Diversity & Inclusion (D&)
e del Green. Lazienda ¢ stata insi-
gnita dellAlta Onorificenza di Bilan-
cio per essere fra le migliori imprese
a conduzione femminile per perfor-
mance gestionale e affidabilita finan-
ziaria (categoria “Start Up Innovati-
ve, Conduzione Femminile e Under
40"). Inoltre, le ¢ stato conferito il ri-
conoscimento della pergamena Gre-
en, per la sua competitivita, affida-
bilita e sostenibilita. Due risultati di
grande rilievo che confermano I'im-
pegno dellazienda nella sostenibilita,
intesa sia come valorizzazione del-
la diversita di genere che come tu-
tela dellambiente, oltre che come
riduzione dellimpatto del proprio
business sulla salute attraverso lof-
ferta di unampia gamma di prodotti
a potenziale rischio ridotto per i suoi
consumatori, fumatori adulti.

Abbattere

il Gender Gap

Uno dei principi pill importanti per
BAT ltalia & lo “Strength from Diver-

Premi Industria Felix 2021:
tra le migliori imprese c'é
British American Tobacco

BRITISH AMERICAN
TOBACCO
ITALIA

sity”. La ricerca, l'inclusione e la va-
lorizzazione della diversita, insieme
alla promozione delluguaglianza,
sono, infatti, alcuni degli elemen-
ti di maggior forza di questa realta.
Il leadership team italiano & compo-
sto al 50% da donne, quello dell'area
Sea (che raggruppa diciotto Paesi
dell'area Sud Europa, guidati proprio
dall'ltalia) & femminile al 36%, men-
tre le quote rosa del main board glo-
bale sono pari al 27%. Non a caso,

BAT ltalia concretizza il suo impe-
gno nellambito della D&l anche at-
traverso diverse attivita di forma-
zione e sviluppo professionale che
hanno permesso allazienda di rice-
vere numerosi riconoscimenti e gra-
tificazioni in questo campo, anche
su scala internazionale.

Scelte consapevoli

Uno dei temi cardine per BAT lta-
lia & anche la sostenibilita. Con la-
dozione della strategia ‘A Better To-
morrow”, un futuro migliore, BAT
si & posta importanti obiettivi am-
bientali, volti a salvaguardare il pia-
neta. Entro il 2025 BAT si impegna
su scala globale a eliminare la pla-
stica monouso non essenziale, non-
ché a utilizzare imballaggi realizza-
ti al 100% in plastica compostabile
o riciclabile. Inoltre, entro il 2030 l'o-
biettivo & di diventare totalmente
“carbon neutral”. | primi commenti
dopo lassegnazione del prestigioso
riconoscimento non potevano che
essere estremamente positivi. “Rice-
vere [Alta Onorificenza di Bilancio,

che ci riconosce come una delle mi-
gliori imprese a conduzione femmi-
nile, insieme alla pergamena Green,
per noi di BAT ltalia, che crediamo
fortemente nei principi dellugua-
glianza di genere e della sostenibilita,
& un grandissimo onore - ha dichia-
rato Brigitte Santner, Head of Brand
Deployment & Activation -. Siamo
orgogliosi di rientrare tra le azien-
de che credono nella D& come
elemento fondamentale per creare
maggiore valore, come testimoniato
dagli importanti obiettivi e riconosci-
menti che abbiamo raggiunto in que-
sti anni. Non € un caso, infatti, che su
scala globale siamo stati nominati “Le-
ader nella diversita” nel Diversity Lea-
ders Report del Financial Times e che
il Leadership Team di BAT Italia abbia
una rappresentanza femminile al 50%,
con quattro donne, tra cui la nostra
Amministratrice  Delegata Roberta
Palazzetti, in posizioni apicali. Il nostro
obiettivo strategico € quello di realiz-
zare un futuro migliore, “A Better To-
morrow’, riducendo limpatto del no-
stro business sotto molteplici punti di

vista, tra cui quello ambientale. E non
e solo uno slogan: oggi la sostenibili-
ta, per noi di BAT, € al centro di tut-
to cio che facciamo, come dimostra-
no gli sfidanti obiettivi che ci siamo
posti in questo campo. Per questo, ri-
cevere anche la pergamena Creen e
per noi motivo di una doppia soddi-
sfazione”. A confermare limpegno nel
campo della sostenibilita, BAT ha pre-
visto una BAT Esg (Enviromental, So-
cial e Governance) Week: un'occasio-
ne per condividere, tramite i propri
canali corporate, gli obiettivi e i risul-
tati in termini di impatto su ambien-
te e territorio, impatto sociale e gover-
nance. A conclusione della settimana,

lo scorso 9 marzo, e stato pubblicato
il Rapporto annuale Esg di BAT, che
ha offerto una visione dettagliata di
wutte le iniziative e i risultati dellazien-
da in termini di sostenibilita.

Un futuro migliore:

un sogno targato 1902
BAT Italia e parte del Gruppo British
American Tobacco, fondato nel 1902,
con sede a Londra. Lazienda, leader
mondiale nei beni di largo consumo
con un portafoglio prodotti multi-
category, € impegnata nella realizza-
zione di un futuro migliore, “A Better
Tomorrow”, riducendo il suo impat-
to ambientale e quello della propria

VERTICE ROSA

IN ITALIA, CAZIENDA

E GUIDATA DA UNA
DONNA: SI TRATTA
DELLAMMINISTRATRICE
DELEGATA ROBERTA
PALAZZETTI, RIPRESA
NELLA FOTO A SINISTRA
attivita sulla salute, offrendo ai pro-
pri- consumatori, fumatori adulti, il
pittampio portafoglio di prodotti al-
ternativi a potenziale rischio ridot-
to a base di nicotina. BAT, nomina-
ta per il 19esimo anno consecutivo
Sustainability Leader, & stata l'unica
azienda del suo settore a essere inse-
rita nel prestigioso Dow Jones Sustai-
nability World Index. Con circa 400
dipendenti, oggi BAT Italia é alla gui-
da del cluster Sea - Southern Europe
Area, che include, oltre al nostro Pa-
ese, anche Cipro, Grecia, Israele, Mal-
ta, Portogallo, Spagna, Isole Canarie,
Andorra e Gibilterra, Croazia, Serbia,
Bosnia ed Erzegovina, Slovenia, Ma-
cedonia del Nord, Kosovo e Albania.
BAT ltalia ha ricevuto il premio Mi-
nerva Federmanager come "Azienda
di eccellenza per la leadership fem-
minile”, per essersi distinta nel cam-
po della parita di genere grazie a
politiche volte a garantire pari op-
portunita, riconoscimenti di carrie-
ra e una cultura di empowerment al
femminile. Nel 2021, inoltre, BAT Ita-
lia ha ottenuto per il decimo anno
consecutivo la certificazione “Top
Employer ltalia”. E sempre BAT ha ot-
tenuto anche la certificazione Top
Employer Europe 2021, riconosciu-
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ta solo alle multinazionali certificate
in almeno cinque Paesi europei, in-
sieme a quella Top Employer Global.

Portafoglio strategico

Il portafoglio strategico dell'azienda
e costituito da diversi marchi globa-
li di sigarette tradizionali - in Italia e
presente con diversi brand interna-
zionali tra cui Rothmans, Lucky Stri-
ke, Vogue, Dunhill, Kent, e nazionali,
come MS -, completato da una va-
sta e crescente gamma di prodotti
non soggetti a combustione, le co-
siddette New Categories a poten-
ziale rischio ridotto di BAT. Queste
comprendono prodotti da vaping,
le cosiddette sigarette elettroniche,
che includono in Italia marchi come
Vuse e Vype; prodotti a tabacco ri-
scaldato come glo, il dispositivo di
ultima generazione che grazie alle-
sclusiva Induction Heating Techno-
logy scalda rapidamente il tabacco
fino ad una temperatura di 260 gra-
di, senza bruciarlo; e prodotti per
uso orale denominati Modern Oral
(attualmente non distribuiti in Ita-
lia) che includono sacchetti di ni-
cotina senza tabacco a base di ni-
cotina. Nel portfolio internazionale
di BAT vi sono, poi, anche prodot-
ti orali tradizionali come lo snus e il
tabacco da fiuto. Lazienda continua
a sostenere con chiarezza che le si-
garette tradizionali soggette a com-
bustione comportano seri rischi per
la salute e I'unico modo per evitar-
li € non iniziare o smettere di fuma-
re. BAT incoraggia coloro che altri-
menti continuerebbero a fumare a
passare completamente ad alternati-
ve al fumo che siano scientificamen-
te comprovate come a rischio ridot-
to. Lambizione di BAT e di avere su
scala globale 50 milioni di consuma-
tori dei suoi prodotti non sogget-
ti a combustione entro il 2030. BAT
impiega oggi oltre 53mila persone,
opera in pitt di 180 mercati e ha sta-
bilimenti in 43 paesi in tutto il mon-
do. Grazie alla forte connotazione di
azienda dai fondamenti italiani, ma
dal respiro internazionale, BAT Ita-
lia ha assunto un ruolo di grande va-
lore strategico per il sistema econo-
mico nazionale e concorre in modo
significativo alla crescita dell'econo-
mia italiana, contribuendo con circa
3 miliardi di euro I'anno alle entrate
erariali dello Stato. BAT & quotata alla
Borsa di Londra. Nel 2019, il Gruppo
ha generato ricavi per 25,8 miliardi di
sterline e profits from operations per
oltre 9 miliardi di sterline.
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THE PLACE FOR

CITY

PRODUCTION, TELEVISION AND EVENTS

STUDIOS

di Daniele Bologna

rescono le prospettive,
si ampliano gli obiettivi,
Si aprono nuovi scenari.
E di conseguenza, si svi-
luppano le superfici. £ un progetto
in pieno sviluppo quello dei Mila-
no City Studios, gli innovativi set di
posa inaugurati lo scorso giugno nel
distretto di Porta Nuova e gia diven-
tati un vero e proprio punto di riferi-
mento per la event industry italiana
e per i settori delle produzioni te-
levisive, pubblicitarie, cinematogra-
fiche o musicali. Teatri di posa nati
sullesempio dei modelli californiani
e dotati delle tecnologie pili avan-
zate. Location uniche in Italia per
design, arredi e architetture. Aree
di riprese indoor e outdoor per ol-
tre 20mila metri quadrati comples-
sivi dislocati a macchia di leopardo
nel distretto di Porta Nuova, cuo-
re pulsante del capoluogo lombar-
do. Vetro, acciaio, hi-tech. ma anche
gli spazi aperti della futurista Piazza
Gae Aulenti e tutto il verde del Par-
co Bam (Biblioteca degli Alberi di
Milano). A 360 gradi torri e gratta-
cieli per uno skyline mozzafiato.

Un passo ulteriore

Un progetto in pieno sviluppo, si &
detto. Oggi lo stimolo a fare un ul-
teriore passo in avanti arriva anche
dai numeri, confortati da un merca-
to che lancia i primi segnali di ripre-
sa. A poco piu di sei mesi dal de-
butto e a nemmeno un anno da
quando la loro idea, ancora in nuce,
prendeva velocemente forma ne-
gli intenti di Andrea Baccuini, Chief
Executive Officer di Big Spaces, so-
cieta di venue management che in-
dividua e gestisce spazi di eccel-
lenza, gli Studios sono ormai una
realta ben consolidata, che gira a
ritmi giusti. Alle loro spalle un ac
cordo con Coima - la Sgr che ha in
gestione i fondi di Porta Nuova - e
una solida collaborazione con im-
prenditori privati leader del setto-
re, coinvolti da Big Spaces: Hub Stu-
dio, Sfeera e G Group International.
“Da giugno 2020 a oggi, gli Studios,

Aziende Primo bilancio e

nuovi orizzonti: Milano City

Studios cresce e si evolve

A poco piu di un semestre dal lancio,
| set di posa milanesi sono gid un
punto di riferimento per le produzioni
cine-felevisive, pubblicitarie e per gli
eventi business e consumer. E nel
2021 e pieno sviluppo, con aumento
delle superfici, mentre si inseriscono
il ruolo della Fondazione Riccardo
Catella e il gemellaggio messo a
punto con uno studio dell’hinterland

nel loro complesso, sono stati “uti-
lizzati” per 165 giorni. Non stupisce
il fatto che gli spazi pit richiesti si-
ano stati quelli open, in quanto le
produzioni all'aria aperta hanno ri-
sentito meno dei limiti e degli im-
pedimenti causati dal diffondersi
del virus. Dal giorno dell'inaugura-
zione a oggi, fra outdoor e indo-
or, i nostri spazi hanno ospitato cir-
ca 75 shooting per brand connessi
principalmente ai settori dell'au-

tomotive, del finance, della moda,
del food&beverage, delle tlc. A cid
si aggiungono circa venti produzio-
ni cine-televisive e pubblicitarie - af-
ferma Andrea Baccuni -. Il proget-
to sta dimostrando di avere gambe
per correre, anche se la strada, di
questi tempi minati dal virus, puo
sembrare in salita. Credo che que-
sto sia un segnale positivo per tutto
il Paese, un esempio di come, anche
in un periodo complesso, le buone

idee possano diventare realta. Bene
cosl, dunque. E ora si va oltre”.

Evoluzione tech

Crescita e sviluppo, allora. Un im-
portante investimento tecnologico
ha ampliato le potenzialita di The
Studio, lo spazio piu significativo dei
Milano City Studios, ben 1.200 me-
tri quadrati gia dotati di strumen-
tazione allavanguardia per la rea-
lizzazione di produzioni ed eventi
anche particolarmente complessi.
“Il set-up cubico precedentemen-
te installato aveva molti aspetti po-
sitivi, ma ci siamo resi conto che
per alcune produzioni, soprattut-
to quelle cinematografiche, era pre-
feribile un grande led leggermen-
te curvo ed avvolgente per evitare
linconveniente dellangolo visibi-
le in mezzo. Da due pareti da 5 me-
tri siamo, quindi, passati a un'unica
parete led di 11 metri di larghez-
za per 3,50 metri di altezza e, con-
seguentemente, abbiamo allargato
anche il pavimento a 11 per 4 metri
di profondita. Questo ci ha permes-

so di alzare la qualita di tutto il siste-
ma Virtual Show, sia la definizione
dei render sia gli stacchi di camera
e la grafica su led con auto-tracking,
come si e potuto apprezzare nell'ul-
timo evento realizzato per Campa-
ri. Una scelta che ha permesso al
The Studio di godere di una gran-
de flessibilita” spiega Romain Sabel-
la, Creative Director di Hub Studio,
la societa proprietaria delle tecno-
logie di The Studio, che vanta tra i
propri partner Clonwerk, Sts Com-
munication, Icet Studios e Nexim
per lo sviluppo e la massa in onda
dei contenuti digitali. “Il potenzia-
mento dellilluminotecnica e delle
luci - conclude Sabella -, cosi come
lestensione delle apparecchiature
motorizzate, garantiscono, infatti,
la spettacolarita degli eventi anche
senza una loro full immersion nel
mondo virtuale”. Va da sé che il pas-
saggio a un set molto piu grande
abbia anche consentito di risolve-
re del tutto le problematiche con-
nesse al mantenimento del distan-
ziamento sociale in questi tempi
di pandemia. Un esempio concre-
to? Sul set allestito per la presenta-
zione del Ducati Lenovo Team 2021
- lanciato in diretta streaming su
SkySport e sui canali digital Ducati
in vista del nuovo campionato Mo-
toGp - erano contemporaneamen-
te presenti sette persone distanziate
e le due nuove moto da corsa uffi-
ciali. E nonostante questo avanza-

va spazio sul palco. Ma non e tut-
to. Seguendo la logica di proporsi
in maniera mirata anche per le esi-
genze pill specifiche, & stato stretto
un accordo, anzi un vero e proprio
gemellaggio, con uno studio ester-
no, posizionato a Bresso (nell'hin-
terland della citta) e gestito da Sts
Communication, uno dei partner
di The Studio. Uno spazio aggiunti-
vo, complementare agli altri e adat-
to a produzioni che non richiedono
grandi spazi o centralita logistica su
Milano, ma che comunque posso-
no contare su un‘alta qualita dellou-
tput, garantita da un forte know
how sviluppato negli anni.

Il trasloco di The House

The House, lo studio che ha gia
ospitato tante produzioni medio/
piccole (shooting, riprese e strea-
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Protagonisti dell’'innovazione
che spinge gli imprenditori
verso il futuro della metropoli

Big Spaces € la societa di venue management incaricata dal 2013
da Coima Sgr con obiettivo la promozione, commercializzazione e
gestione short term di tutti gli spazi indoor e outdoor del Distretto di
Porta Nuova, finalizzata alla realizzazione di eventi, alle produzioni
televisive, pubblicitarie e cinematografiche sotto il brand Milano
City Studios. Nelle attivita rientrano anche commercializzazione di
temporary shop e l'attivazione di spazi pubblici in collaborazione con
aziende e brand. Mentre la Fondazione Riccardo Catella e attiva dal
2007 con la missione di diffondere la cultura della sostenibilita nello
sviluppo del territorio e di contribuire attivamente al miglioramento
della qualita della vita urbana attraverso progetti di valorizzazione
degli spazi pubblici e delle aree verdi. La Fondazione Riccardo Catella
offre spazi multifunzionali sviluppati su due piani e uno scenario
suggestivo immerso del verde del parco pubblico Biblioteca degli Alberi
Milano. Le entrate derivanti dagli affitti rappresentano un contributo
per la sostenibilita dei progetti culturali promossi dalla Fondazione.

NOVITA E CONFERME PER UNO SPAZIO UNICO

ALLINTERNO DEGLI IMPONENTI MILANO CITY
STUDIOS E SEMPRE ATTIVO “THE THEATRE”,
CARATTERIZZATO DAI SUOI 3.000 METRI QUADRII

ming events) intanto cambia sede
e dallattuale villa in cui € ubicato si
trasferisce allinterno della sede di
Fondazione Riccardo Catella, in Via
Gaetano de Castillia 28, sempre a
Milano, trovando, cosl, la sua nuo-
va dimensione in un contesto uni-
co e diassoluta qualita. Tanta tecno-
logia caratterizza anche questi nuovi
spazi, arricchiti, ora, da un grande led
screen di ultima generazione. | volu-
mi: 1.300 metri quadrati disposti su
due livelli, ledwall di 6 per 3 metri di
altezza e un palco di 40 metri qua-
drati. Dimensioni importanti che,
non appena sara possibile, lo rende-
ranno fruibile e godibile da una pla-
tea in presenza di ben 35 persone. La
strumentazione di cui € dotato (im-
plementata da Sfeera, il partner tec
nico) lo apre, invece, fin da subito a
un pubblico virtuale praticamente il-
limitato. A questo progetto parteci-
pa anche Tecnovision (player mon-
diale nel mercato dei grandi impianti
ledwall, videowall e maxischermiled)
quale fornitore di una tecnologia led
di ultima generazione, una parete lu-
minosa di 20 metri quadrati di altis-
sima qualita. Altro plus da non sot-
tovalutare e larea esterna, posta sul
retro della Fondazione, dove realiz-
zare piccoli momenti di convivialita,
ove possibile. E la fuori, poco distan-
te, il contesto verde del parco Bam.
Crazie a questa sua nuova confi-
gurazione, The House & ora pron-
ta ad aprire le sue porte ad aziende
e case di produzione per realizzare

tre diverse tipologie di eventi: onli-
ne (solo digitali) ma anche, appena
sara possibile, on live (con pubblico
in presenza) e on life (con momen-
ti di socializzazione/intrattenimen-
to allaperto). Tante novita, dunque,
e importanti conferme. All'interno
dei Milano City Studios resta, ov-
viamente, attivo The Theatre, con
i suoi 3.000 metri quadrati ubicati
anchessi all'interno di The Mall (J'in-
gresso € in Piazza Bo Bardi, alle spal-
le la Diamond Tower). Un teatro di
posa con set luci “resident” per ri-
prese one shot oppure lunghe pro-
duzioni, ma anche spazio ideale per
eventi aziendali di grandi dimensio-
ni. E restano a disposizione le gran-
di aree outdoor di The Square e The
Park, oltre 20.000 metri quadrati, di-
stribuiti in piti aree fra Corso Como
e Piazza Lina Bo Bardi, ma anche le
aree verdi del Parco Bam, ideali per
shooting, riprese e grandi eventi
b2c. “Per ottimizzare I'utilizzo degli
spazi outdoor e di molti spazi retail
che si sono liberati nel distretto Por-
ta Nuova, stiamo anche per lanciare
due nuovi pacchetti di proposte di
locazione. Il primo, chiamato Shop-
Off, offre I'utilizzo temporaneo di al-
cuni punti vendita di varie dimensio-
ni da utilizzarsi come pop-up shop
e come show room transitorio. Il se-
condo, Space-On, raggruppa tutti
gli spazi outdoor da noi gestiti dove
poter fare installazioni oppure espo-
sizioni di prodotto” sottolinea anco-
ra Andrea Baccuini.
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Strategie Sempre la massima
efficacia, anche in assenza di
cookie. La promessa di Teads

di Davide Sechi

rmai sta diventando un

classico di questo inizio

danno: gli annunci che

arrivano da Google sol-
levano un vociare intenso, dubbi, ri-
sposte immediate o quasi. E proprio di
recente Big G ha, infatti, dichiarato che
le proprie buying platform (DV360,
Ad Manager) non faranno leva su al-
ternative cookieless, allinfuori di quel-
le proprietarie, per il targeting nello-
pen web. Teads non ha perso tempo
e ha risposto. A farlo € Rémi Cackel,
Chief Data Officer del gruppo.

Analisi approfondite

“In Teads - spiega il manager - abbia-
mo sviluppato tecnologie proprietarie
capaci di fornire analisi approfondite
su come le persone fruiscano e inte-
ragiscano con contenuti editoriali pre-
mium. Lapproccio adottato nell'utiliz-
zo di questa conoscenza esclusiva ha
sempre sotteso paradigmi e logiche

L' azienda si € mossa per tempo e ha sviluppato adeguate
soluzioni cookieless di comprovata utilitd. Ne parla a Daily
Magazine Rémi Cackel, Chief Data Officer del gruppo,
annunciando novitd in serie e strumenti all'avanguardia

basate sulla privacy per fornire capa-
cita di personalizzazione non intrusive
ai nostri clienti. Questo e il motivo per
cui crediamo che la maggior parte del-
le esigenze di targeting oggi possa an-
cora essere soddisfatta efficacemente
senza lutilizzo dei cookie di terza par-
te e abbiamo sviluppato soluzioni co-
okieless di comprovata efficacia”. In-
tanto, sono girate alcune indiscrezioni
nella industry sulla possibilita che Go-
ogle supporti le iniziative basate su e-
mail/login nellopen web per targeting
one to one personalizzato. Lintento
dell'ultimo annuncio e quello di con-
fermare che non sara cosi. Google ha
esplicitato che la sua Privacy Sandbox,
che non permette di targettizzare un
utente a livello individuale ma genera

cohort di almeno mille persone, ¢ I'al-
ternativa che predilige e sulla quale si
concentrera per il targeting nellopen
web. | cohort (chiamati FLoC) saran-
no rilasciati nelle prossime settimane,
unitamente alla nuova versione di Go-
ogle Chrome 89. Ci si chiede: gli Uni-
fied ID sono la soluzione per il targe-
ting open web? Sono una parte della
soluzione, ma non saranno compa-
tibili con le tecnologie buy-side pro-
mosse da Google e non godranno di
alti livelli di scalabilita.

Soluzioni indirizzate

Per targetizzare in maniera efficace,
gli advertiser dovranno, dunque, usa-
re una combinazione degli approc
ci di contextual, predictive audiences,

browser APl (incluso Chrome Priva-
cy Sandbox), Unified ID, i dati di pri-
ma parte dei publisher. Leccessivo af-
fidamento a un solo approccio rischia
di non essere sostenibile. Google rap-
presenta una quota importante delle
entrate pubblicitarie dei publisher. La
disponibilita di Google a monetizzare
le entrate dei publisher dellopen web
sara probabilmente influenzata nega-
tivamente a favore delle property del-
la stessa Google. E questa non € una
nuova tendenza, ma sta accelerando
alla luce del loro recente annuncio. Le
strategie basate su Heavy OX, dunque,
saranno seriamente messe alla prova,
sia per gli acquirenti sia per i vendito-
ri. Limitando le capacita di precision
marketing one to one allinterno di

oo

e

~

Chrome, il valore degli editori long-tail
sara ridotto. Contesti e contenuti di
qualita dovrebbero conoscere un in-
cremento della domanda. Cli adverti-
ser avranno, allora, bisogno di soluzio-
ni intelligenti per far leva sui loro dati
di prima parte fuori dai walled garden.

Posizione di vantaggio

“La nostra integrazione diretta con i
pill prestigiosi editori premium - sot-
tolinea ancora Rémi Cackel - ci avvan-
taggia particolarmente rispetto alle
altre piattaforme operative lato de-
mand, sia per quanto attiene una que-
stione tecnica di accesso ai browser-
APl sia per quanto riguarda, invece,
una profonda conoscenza del con-
sumo editoriale degli utenti. | sistemi
di analisi dati e modelli predittivi sul-
la content consumption permettono
una profilazione, lato audience, preci-
sa anche senza cookie. Cio sono die-
tro molti anni di sviluppo, di misura-
zione e di ottimizzazione dei diversi
approcci cookieless al targeting. Cosl,
lunione di tutti questi elementici ha
permesso di sviluppare strategie coo-
kieless combinate e renderle scalabi-
li per i clienti, a partire dalle audience
predittive. Per molti anni abbiamo la-
vorato ad attivazioni di audience tar-
geting cookieless facendo leva sulla
nostra conoscenza del consumo edi-
toriale dei contenuti premium, unita-
mente a FLoC e altre nuove Browser
APl come la Privacy Sandbox, Unique
ID e dati di prima parte dei publisher.
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Il contextual targeting, quindi, gui-
da una media effectiveness significa-
tiva. Crediamo debba essere testato e
adottato insieme alle strategie di coo-
kieless audience targeting. Il nostro ca-
talogo esclusivo di oltre 500 segmen-
ti puo essere usato per amplificare il
messaggio di marketing dei brand at-
traverso il posizionamento del mes-
saggio nel contesto piu rilevante, nel
momento di maggiore ricettivita e nel
cuore del contenuto editoriale. Biso-
gna tenere conto che il 20% dell‘attua-
le audience targeting € erogato senza
utilizzo di cookie. Con lutilizzo delle
nostre soluzioni cookieless per attivare
il targeting demografico, siamo in gra-
do di garantire una precisione almeno
del 30% superiore ai benchmark coo-
kiebased dell'industry. Le soluzioni di
audience e contextual targeting che
ho descritto sono gia disponibili. Pos-
sono essere utilizzate in tutti i canali di
buying (MS, PRG DID e direttamen-
te sulla nostra interfaccia self-serve
TAM), cosi come sulla TFP Suite per la
vendita diretta dei publisher”.

Precision Marketing

Ma lanalisi del manager di Teads va
ancora pitt in profondita: “Il precision
marketing spesso viene identificato
come il targeting one to one che ha
contribuito alla diminuzione della fi-
ducia dell'utente finale. Avvicinarsi al
marketing di precisione in modo re-
sponsabile e possibile utilizzando il
nostro strumento proprietario chia-
mato “Teads cookieless translator”
che trasforma qualsiasi custom au-
dience nella strategia di attivazione
cookieless piti pertinente. Tra le al-
tre Cose, Ci aspettiamo che la propo-
sta di Google Turtledove/Fledge ven-
ga lanciata questanno ed estenda la
possibilita di coprire le esigenze di tar-
geting one to in modo conforme alla
privacy. Tutto questa senza mai di-
menticare che la pianificazione delle
campagne, il frequency capping o le
misurazioni sono sempre stati basati
sui cookie. Le Browser API, il traffico
identificato o i metodi probabilistici
possono gia coprire le relative esigen-
ze e funzionalita. Dunque, il nostro
grande obiettivo € aiutare i publisher
a monetizzare la loro inventory coo-
kieless con la nostra demand. Fornia-
mo accesso alle nostre ultime funzio-
nalita tecnologiche cookieles (inclusa
Iabilitazione di dati di prima parte
e supporto per gli unified ID) per le
loro campagne di vendita diretta
allinterno della nostra suite Teads For
Publishers’, conclude Rémi Cackel.
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Il Chief Executive
Officer ltaly, Greece
and Israel - Insights

Division, Federico

Capeci, illustra

a Daily Magazine
le linee di sviluppo

strafegico in un
anno “difficilissimo”.

Ma il Covid-19
ha dafo anche
una forte spinta
all'innovazione

del business

di Silvia Antonini

Scenari Kantar, innovazione “tech”
nelle ricerche e nel brand building

antar, in ltalia, ha iniziato

bene il 2021, con una cre-

scita del 45% negli ordini gia

confermati e prevede per
questanno una crescita zero rispetto
al 2020, che si & concluso con una per-
dita consistente nel fatturato in con-
fronto con l'anno precedente. Lo con-
ferma Federico Capeci, Chie Executive
Officer ltaly, Greece and Israel - Insights
Division di Kantar, che commenta:
“Gia ora possiamo dire come andra il
2021, che sara difficilissimo; ma grazie
a unottima partenza che mi fa spera-
re bene possiamo pensare a un pareg-
gio, che € gia un ottimo risultato” | ri-
cavi sono per due terzi generati dalle
aree innovazione tecnologica legata
alle ricerche e al brand management,
che rappresentano il focus degli inve-
stimenti del Gruppo per supportare
il proprio sviluppo strategico. «Inno-
vazioni che erano gia state introdot-
te con lingresso di Bain Capital (che
ha acquisito il 60% di Kantar nel luglio
2019), a cui il Covid ha dato un forte
impulso, e che vedono la sede italiana
allavanguardia per essere stati tra i “pi-
loti” di questa trasformazione del bu-
siness”. Non a caso, ['talia & il secondo
mercato del network che il Ceo Alexis
Nasard ha voluto visitare
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Una ricca offerta,

al passo coi tempi

Lofferta di Kantar nellarea ricerche
ha trovato un nuovo impulso nel
Kantar Marketplace, una sorta di
‘Amazon” delle ricerche dove i clien-
ti possono acquisire strumenti, in-
sight e dati rapidamente, in autono-
mia e a budget contenuti. A fianco di
una innovativa evoluzione delloffer-
ta nellambito ricerche, Kantar pun-
ta sullarea consulenziale rivolta ai
brand. “Tutte le nostre ricerche han-
no come obiettivo la valorizzazio-
ne del brand, evidenziando anche
gli impatti sullequity in prospetti-
va — spiega Capeci -. Vogliamo esse-
re i player di riferimento nell'approc
cio brandtech, levoluzione del brand
building che nasce dallintersezio-
ne tra la costruzione della marca e la
tecnologia”. Nonostante il calo regi-
strato l'anno scorso, “sono soddisfat-
to perché i nostri ricavi sono genera-
ti principalmente da queste due aree
di business - continua Capeci -. Ab-
biamo perso le ricerche basiche che
comunque avremmo perso nei pros-
simi anni, in compenso abbiamo im-
portanti clienti con head quarter in
Italia che hanno interpretato questo
come un momento di grande im-

portanza strategica, hanno dato fi-
ducia alla nostra offerta e lavorano
con noi in tutto il mondo”.

L'ingresso di Ted
Prince, nuovo Cpo

Intanto, Kantar ha nominato Ted
Prince Jr. nella nuova posizione di
Chief Product Officer, a partire dal
1° aprile 2021. Riportando ad Ale-
xis Nasard, Prince sara responsabi-
le della definizione e della realizza-
zione della prossima generazione di
servizi di Kantar e dellindividuazio-
ne di relative piattaforme di delive-
ry in tempo reale, utilizzando tec
nologie avanzate per arricchire ed
aumentare la potenzialita di dati, in-
tuizioni e advisory a livello mondiale.
Il Ceo ha cosi commentato la nomi-
na: “Si tratta di un passo fondamen-
tale per realizzare la nostra nuova vi-
sione come azienda leader mondiale
del brandtech, supportando i clienti
che vogliono crescere in un ambien-
te in rapido cambiamento”. Ted Prin-
ce Jr. & stato Presidente di Neustar
Analytics Solutions, oltre che Chief
Operating Officer Global Media al
National Geographic, e Presidente
del National Geographic Ventures,
il braccio for-profit del National Ge-

ographic. In precedenza aveva lavo-
rato in AOL come vicepresidente se-
nior, strategia e sviluppo del business.

Sostenibilita come
tema di sviluppo

Ma anche la sostenibilita come tema
di sviluppo e di creazione di valore
si inserisce tra le priorita di kantar.
Unopportunita di crescita rilevan-
te, dal momento che stanno emer-
gendo dinamiche di mercato che
la rendono l'imperativo di business
per il futuro. Se ne ¢ parlato anche
in un webinar organizzato dal grup-
po, “Sostenibilita: da dove partire e
come attivarsi per costruire valore e
crescere”, che ha evidenziato come
o0ggi, in un contesto in forte evolu-
zione come quello che stiamo viven-
do, il tema possa essere valorizzato
allinterno dell'azienda per costituire
un elemento di competitivita e dif-
ferenziazione, costruendo valore di
marca e sviluppo di business. Fra le
tante cose che in quest'ultimo anno
sono cambiate, c& sicuramente la
percezione diffusa sulla crescente
importanza di molti temi legati al
pill ampio concetto di sostenibilita.
Ed e anche per questo che, oggi, la
sostenibilita & uno dei temi centra-

li nelle attivita di sviluppo e cresci-
ta del brand, tanto che ¢é diventato
limperativo di business per il futuro.

I consumatori
confermano

| consumatori confermano con for-
za la rilevanza di questo imperativo.
Diversi studi, effettuati da Kantar, ri-
levano proprio questa aumentata
sensibilita: i consumatori gia eco-ac-
tive (ovvero tutti coloro che, sem-
pre oppire frequentemente, si at-
tivano per migliorare lambiente)
sono  cresciuti  significativamen-
te nel corso del 2020, passando dal
16% al 20%. Inoltre, quasi un cittadi-
no su tre - per la precisione una quo-
ta pari al 27% - pensa che in questo
momento i problemi ambientali sia-
no pit importanti che mai (Kantar
Covid Barometer 2020). Da consi-
derare anche che il 58% dei Millen-
nials e Centennials si dichiara di-
sposto a pagare di piu per prodotti
eco-friendly, cosi come il 51% dei
pitt maturi, evidenziando, quindi,
una grande sensibilita verso questi
temi. E infatti, le cifre del World Bu-
siness Council for Sustainable De-
velopment4 confermano stime da
capogiro (che potrebbero genera-
re opportunita economiche per un
valore di almeno 12 trilioni di dol-
lari all'anno entro il 2030) se si riu-
scissero a perseguire modelli di bu-
siness basati sulla sostenibilita anche
solo in quattro comparti economi-
ci: lenergetico, l'agroalimentare, la
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mobilita e la salute e il benessere. |
brand, dunque, si sentono sollecita-
ti su ogni fronte: dai consumatori ai
dipendenti, dai regolatori ai media,
dalle banche centrali agli investitori.

I commenti

Cristina Colombo, Chief Impact Of-
ficer di Kantar, ha cosi commentato:
“La cosa interessante € che non stia-
mo parlando solo di reputazione. La
capacita di lavorare in modo sosteni-
bile & appunto, una grande oppor-
tunita commerciale. | trend legati a
uno stile di vita sostenibile sono di-
ventati evidenti a cavallo di questa
decade e sono oggi un punto di at-
tenzione per le aziende. Certo, la so-
stenibilita & un imperativo scomodo,
perché richiede che le aziende rein-
ventino il loro approccio al mercato,
le modalita di comunicazione con i
consumatori, i prodotti che offrono.
In una parola: i business dovrebbero
chiedersi come rendere la sostenibili-
ta parte integrante ed organica della
catena del valore”. E infatti necessaria
una visione sistemica, aziendale nel
suo complesso, perché bisogna inte-
grare e rendere coerenti i vari flussi di
attivazione interna: un percorso or-
chestrato e coordinato che trasformi
progressivamente 'azienda. Il rischio,
altrimenti, e quello di mettere in atto
azioni che risultino giustapposte, di
green o social washing, che i consu-
Matori SPesso SCOProno e puniscono
severamente. Un vero pericolo per la
reputation di qualsiasi marca.

Ispirazione

e nutrimento

Secondo i dati di BrandZ4, la piatta-
forma di Kantar di analisi dei brand,
la responsabilita percepita impatta
oggi sulla corporate reputation per il
49%: tre volte di pit di dieci anni fa.
Un contributo importante alla for-
za della marca, che non puo esse-
re sottovalutato né messo a rischio.
Se, dunque, la sostenibilita pud di-
ventare un obiettivo strategico per
la crescita, si attiva un vero e pro-
prio journey per la marca, che ini-
zia con linfondere la sostenibilita
nel brand purpose. Questo dovra
diventare ispirazione e il nutrimen-
to per guidare il percorso di innova-
zione di prodotti e servizi che siano
naturalmente sostenibili, “sustaina-
ble native”. Inoltre, bisognera essere
molto attenti a “come” si comunica
quanto fatto. La comunicazione le-
gata alla sostenibilita € un‘area so-
vraffollata: per essere efficaci e vitale
trovare e diffondere un punto di vi-
sta distintivo per la marca, coerente
e allineato con la personalita finora
proposta al mercato. Non sono rari
i casi di errori di questo tipo: sotto-
stimare la percezione dei consuma-
tori, di questi tempi in rapido cam-
biamento, & un rischio che oggi non
si puo correre. Validare con test rapi-
di lefficacia del messaggio e dell'exe-
cution proposta diventa uno stru-
mento indispensabile per evitare
passi falsi. Inoltre, last but not least,
per essere portata in vita in modo

CRISTINA COLOMBO

credibile, la sostenibilita deve esse-
re abbracciata e adottata nei com-
portamenti dai dipendenti dell'a-
zienda. Qui, la sfida & in primo luogo
diffondere la strategia e permetter-
ne una piena introiezione e rielabo-
razione personale: per i dipendenti,
il brand purpose € un driver chiave
di motivazione, soddisfazione e per-
formance. Una volta attivato il pro-
cesso, sara indispensabile avere a di-
sposizione strumenti di misurazione
e verifica delladerenza delle leve di
marketing allobiettivo di sostenibili-
ta prima della fase di go to market e,
successivamente a questa, sara fun-
zionale avere un feedback loop atti-
VO e costante con i consumatori per
eventualmente ritarare le iniziative
implementate. Cristina Colombo ha
cosi concluso: “La sostenibilita, quin-
di, oggi puo, e deve essere, un valido
e concreto strumento di trasforma-
zione, un'opportunita preziosa per
costruire sempre maggiore valore.
Richiede, pero, un percorso ben or-
chestrato, pensato e guidato, un fra-
mework di trasformazione sosteni-
bile che sappia supportare i brand in
modo coordinato e sistemico in mo-
menti chiave della transizione ver-
50 questo nuovo modo di fare busi-
ness. Kantar ha messo a diposizione
dei brand un'offerta focalizzata con
un team specializzato, di activator e
advisor che integrano le competenze
del nostro hub internazionale e che
gia oggi sta lavorando con le aziende
pit sensibili a questi temi”.
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Il Consiglio

del Gruppo, di
cui € Presidente
del Comitato
Esecutivo

e Co-Direttore
Generale Jean-
Charles Decaux,
ha annunciato
che il margine
operativo &
positivo. Analogo
I"'andamento
della societd

nel Nostro
Paese, guidata
da Fabrizio Du
Chene de Vere

di Vittorio Parazzoli

ome era previsto, il fat-
turato rideterminato del
Cruppo  internazionale
JCDecaux, per il 2020, e
in calo del 40,6%, attestandosi a 2,31
miliardi di euro, con una diminuzio-
ne organica del -38,1%. Il fatturato per
[Arredo Urbano e le Affissioni & dimi-
nuito meno rispetto a quello dei Tra-
sporti, il che e dimostrazione di una
migliore prestazione del pubblico pe-
donale e automobilistico, quando le
restrizioni sono state eliminate. | Tra-
sporti sono stati lattivita pit pena-
lizzata, in particolare negli aeropor-
ti, pesantemente colpiti dal crollo del
traffico internazionale di passeggeri.
Per area geografica, il fatturato & cre-
sciuto maggiormente in Francia e nel
Resto d’Europa nel secondo seme-
stre del 2020, principalmente grazie
allArredo Urbano. In Asia-Pacifico, e
in particolare nella Cina continenta-
le, le attivita esposte al pubblico na-
zionale, tra cui i terminal aeroportua-
li nazionali, sono migliorate anche nel
secondo semestre, mentre gli hub in-
ternazionali sono rimasti fortemente
penalizzati dallo scarso traffico, ap-
punto, internazionale di passeggeri.
LAmerica del Nord, il Resto del Mon-
do e il Regno Unito sono state le re-
gioni pill colpite in tutti e tre i seg-
menti di attivita nel corso dell'anno.

JCDecaux

-

JCDecaux: fatturato 2020
INn calo, la pandemia non
fa sconti. Ma la volontd

di innovare non si arresta

Margine operativo ok

Nel 2020, nonostante la riduzio-
ne senza precedenti del fatturato, il
margine operativo rideterminato del
Gruppo rimane in territorio positivo
per 141,6 milioni di euro, in riduzione
dell'82,1% in confronto ai 792,2 milio-
ni del 2019. Il margine operativo ride-

terminato rappresenta il 6,1% del fat-
turato, vale a dire -1.430 punti base in
meno rispetto all'anno scorso. Arredo
Urbano: nel 2020, il margine operati-
vo rideterminato ¢ in calo del -67,9%,
a 1454 milioni di euro. In termini per-
centuali sul fatturato, diminuisce di
1390 punti base, al 12,9% rispetto al

2019. Trasporti: nel 2020 il margine
operativo rideterminato ¢ in calo del
-99,0%, a quota 2,6 milioni di euro. In
termini percentuali sul fatturato, di-
minuisce, dunque, di -1.590 punti
base al 0,3 % rispetto al 2019. Affis-
sione: nel 2020, il margine operativo
rideterminato ¢ in calo del 108,5%, a
-6,3 milioni di euro. In termini percen-
tuali sul fatturato diminuisce di 1.480
punti base, al -1,7 % rispetto al 2019.

Le valutazioni sul
risultato di gestione

Nel 2020 il risultato di gestione ride-
terminato, al lordo degli oneri deri-
vanti dalla riduzione di valore, dimi-
nuisce del 191,6 % e si attesta a -352,9
milioni di euro contro i 3852 nel
2019. Rappresenta il -153 % del fat-
turato, vale a dire -2.520 punti base in
meno rispetto al 2019 (99 %). La di-
minuzione e dovuta principalmente

allarretramento della quota relativa al
margine operativo e, in misura mino-
re, ad altri ricavi e oneri operativi non
ricorrenti, come la perdita netta sul-
la cessione di Russ Outdoor, dovuta
principalmente a un effetto cambio
per 39,0 milioni di euro e costi di ri-
strutturazione per ulteriori 31,7 milio-
ni di euro. Nel 2020 é stato contabiliz-
zato anche un onere di svalutazione
totale di -222,3 milioni di euro, fon-
damentalmente a causa delle con-
seguenze della pandemia Covid 19.
II'risultato di gestione ridetermina-
to al netto degli oneri derivanti dal-
la riduzione di valore & diminuito del
-249,4%, attestandosi a  575,2 milio-
ni di euro rispetto ai 384,9 milioni di
euro del 2019. Il risultato netto di per-
tinenza del Gruppo registra una per-
dita di 604,6 milioni di euro nel 2020,
in confronto a 265,5 milioni del 2019.
Escludendo l'impatto degli oneri de-
rivanti dalla riduzione di valore, il ri-
sultato netto di pertinenza del Grup-
po édi 393,3 milioni di euro nel 2020,
rispetto ai 267,3 del 2019. Nessun di-
videndo é stato versato nel 2020 nel
contesto della pandemia di Covid-19,
al fine di rafforzare la liquidita, il bi-
lancio e la flessibilita finanziaria del
Gruppo. Considerando i risultati ot-
tenuti nel 2020, il Consiglio suggeri-
ra di non versare dividendi anche nel
2021, in occasione della prossima As-
semblea Generale del 20 maggio.

Il commento

In occasione della pubblicazione dei
risultati 2020, Jean-Charles Decaux,
Presidente del Comitato Esecutivo e
Co-Direttore Generale di JCDecaux,
ha dichiarato: “Nel 2020, JCDecaux ha
dovuto affrontare I'anno pit difficile
della sua storia, fin dalla sua creazio-
ne nel 1964, a causa della pandemia
di Covid-19, che ha costretto i Gover-
ni nazionali, regionali e locali a impor-
re restrizioni senza precedenti nella
storia moderna. Il fatturato del no-
stro Gruppo € diminuito del -40,6%,
con un secondo semestre leggermen-
te migliore. Nonostante questa dimi-
nuzione consistente, il nostro margine
operativo € rimasto positivo grazie a
forti e rapidi adeguamenti effettuati
dai nostri team pienamente impegna-
ti in tutto il mondo e in piena fidu-
cia con i nostri partner. | nostri sforzi,
basati sul mantenimento della tesore-
ria e i risparmi sui costi ¢i hanno per-
messo di assorbire il 59% del calo del
fatturato, evento senza precedenti. Il
nostro cash flow disponibile ha con-
tinuato a essere solido, a 161,9 milio-
ni di euro, grazie alla gestione rigorosa
del fabbisogno di capitale circolante e
a unallocazione selettiva dei nostri in-
vestimenti per la crescita futura, che
ha portato a una diminuzione del de-
bito netto a 1.086,3 milioni di euro alla
fine del 2020. La nostra trasformazio-
ne digitale continua con una penetra-

JEAN-CHARLES
DECAUX

zione crescente nellArredo Urbano,
con la quota totale del fatturato digi-
tale che rappresenta ora il 24% del fat-
turato del Gruppo. Sebbene lattuale
penetrazione programmatica  resti
bassa, siamo molto ben posizionati
per usufruire delle previsioni di cre-
scita straordinarie con la nostra piat-
taforma di vendita programmatica,
VIOOH, che é la pili connessa con 20
DSP che effettuano transazioni in 14
Paesi. La maggior parte delle catego-
rie di inserzionisti & stata colpita du-
ramente durante la crisi, ma abbiamo
assistito a una richiesta crescente, da
parte dei governi e dei servizi pubblici,
di utilizzare le nostre risorse per coin-
volgere i cittadini nel corso dell'anno.
II nostro portafoglio clienti rimane al-
tamente diversificato, e i Top 10 rap-
presentano meno del 13% del fattu-
rato del Gruppo. Siamo determinati
a realizzare delle acquisizioni mirate,
come quella di Clear Media in Cina
tramite un consorzio di investitori nel
marzo 2020 e, piti di recente, quella di
Abri Services Media in Francia nel di-
cembre 2020. Queste due acquisizioni
nei nostri due maggiori mercati ci per-
metteranno di beneficiare della ripre-
sa dellArredo Urbano, il segmento di
attivita piu redditizio, che sara la pri-
ma attivita a tornare ai livelli pre-cri-
si. Per il primo trimestre del 2021 ci
aspettiamo un calo organico del fat-
turato rideterminato attorno al 40%,

onstage

a causa del mantenimento e del raf-
forzamento delle ancor pit severe re-
strizioni alla mobilita introdotte in al-
cuni importanti Paesi, e in particolare
nel Regno Unito e in Germania; e in-
vece molto incoraggiante il rimbalzo
a doppia cifra del fatturato pubblici-
tario nazionale cinese (con esclusio-
ne di Hong Kong). Nonostante non si
preveda un ritorno al nostro livello di
fatturato del 2019 nel 2021, riteniamo
che la ripresa sara sostenuta, quando
il pubblico ritornera ai livelli antece-
denti alla crisi da Covid-19".

L'Italia

Per quanto riguarda [ltalia, come ha
detto Amministratore Delegato Fabri-
zio Du Chene de Vere, il calo del far-
turato 2020, sceso a 70 milioni di euro,
& stato leggermente peggiore di quel-
lo complessivo di Gruppo per l'anti-
cipata caduta del nostro Paese nella
pandemia un anno fa esatto, mentre
il primo trimestre 2021 € in linea con
il trend globale e comunque migliore
diquello atteso per il mezzo tra genna-
io e marzo, stimato da alcuni operato-
ri al -80%. La speranza e di un recupe-
ro nel secondo semestre, grazie anche
alle iniziative annunciate di recente da
Audioutdoor, che IGPDecaux condivi-
de e sostiene facendone parte, prima
tra le quali quella dedicata alla certifi-
cazione dei dati attraverso l'intelligen-
za artificiale, attesa tra aprile e maggio.
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Un target da sfruftare

Siamo | ragazzi italiani.
E vogliamo stabilita

di Daniele Bologna

isogna tornare al 2020. Come pie-

tra miliare di un cambiamento da

cui non si torna indietro, come “tur-

ning point” di rifocalizzazione su un
desiderio di sicurezza e stabilita sempre pitt mar-
cato e come catalizzatore di ottimismo rispetto
alla possibilita di cambiare in meglio il futuro. £
questo il filo rosso che accomuna le risposte degli
8.160 ragazzi, tra i 16 e 24 anni, intervistati da Via-
comCbs Networks in quindici nazioni (Argentina,
Australia, Brasile, Cina, Francia, Germania, ltalia,
Messico, Olanda, Portogallo, Singapore, Sud Afri-
ca, Spagna, Uk e Stati Uniti), per la nuova ricer-
ca “Beyond 2020: Clobal Youth, Voices&Futures”.
Un'indagine fondamentale per interpretare un

segmento fondamentale per la comunicazione,
spesso sfuggente e fin troppo “liquido’”.

Con gli occhi dei giovani

“Davvero “Beyond 2020” mette a fuoco il bilan-
cio dei ragazzi rispetto a un 2020 non assimilabi-
le alla sola esperienza del Coronavirus. Ci permet-
te di guardare allanno passato con gli occhi dei
giovani italiani e di affacciarci direttamente sul fu-
turo, cosi come lo immaginano - esordisce Mo-
rena D'Incoronato, Vice President Research &
Portfolio Strategy di ViacomCbs Networks Italia
. “Nel nostro Paese, la ricerca rientra nel quadro
dellOsservatorio Giovani e Futuro di Mtv che, gia
dal 2013, racconta e analizza il punto di vista dei
giovani italiani. Rispetto ai coetanei nel mondo, i
16-24enni italiani hanno espresso un senso di in-

sicurezza maggiore e amplificato da una situazio-
ne socio-economica gia compromessa dalla pan-
demia. Fortemente disillusi rispetto alla possibilita
direalizzarsi in Italia, guardano con ottimismo alla
community globale dei giovani, confidando nella
capacita di fare massa critica sul piano internazio-
nale, come dimensione in cui realmente valoriz-
zare i propri talenti”. Dunque, il 2020 non é stato
solo Covid-19. Tanto che un considerevole 73%
del panel internazionale dice di essere stato im-
pattato da altro rispetto al famigerato virus che ha
sconvolto il mondo. Per il 52%, infatt, si € tratta-
to della campagna “Black Lives Matter’, per il 42%
del cambiamento climatico, per il 12% degli even-
ti legati al terrorismo. E in ltalia? Per 1'89%, il Co-
vid ¢ stato, effettivamente, levento pitt disruptive
del 2020. Ma un 51% segnala anche il razzismo e

Per interpretare

un segmento
fondamentale per
la comunicazione,
spesso sfuggente

e magari fin froppo
“liquido”, bisogna
tornare al 2020:
come pietra miliare
di un cambiamento
da cui non si torna
indietro, come
“furning point”

di rifocalizzazione
su un desiderio
che appare sempre
piu spiccato

di sicurezza e come
catalizzatore di
oftimismo rispetto
alla possibilita

di cambiare

in meglio il futuro

la triste vicenda di George Floyd, che ha innesca-
to le spesso violente proteste anti-razzismo, pri-
ma in America e poi nel resto del globo. E ancora,
il 42% indica come fatto saliente i disastri natura-
li e il 30% gli eventi politici. Il 45% del panel inter-
nazionale si sente, invece, stressato pitl che in pas-
sato (nel 2017 era il 38%); anche in Italia il tema &
sentito: il 49% dei ragazzi si sente, appunto, stres-
sato. Ai ragazzi sono stati negati momenti for-
mativi e di passaggio generazionale, come quel-
li legati alleducazione (41%) e alla laurea (13%),
opportunita di lavoro (28%) ed eventi/cerimonie
familiari (44%). Cosi, il 2020 ha cambiato sensibil-
mente il modo di agire dei ragazzi nel mondo: il
59% ha ridimensionato le proprie spese, il 51% ha
dedicato piti tempo a informarsi su temi di rile-
vanza sociale, il 37% sta ripesando a come pro-
seguire negli studi o nella carriera. In questo qua-
dro, il 51% dei ragazzi italiani dice di essere attivo
sul piano sociale, a supporto di campagne e mo-
vimenti. E a livello internazionale il dato é pari al
54% (50% in Europa). Tornando all'ltalia, rispetto

ViacomCbs

Italia fotografa

- - .- . - -

i giovani italiani

Da sempre impegnata nellascoltare e am-
plificare i bisogni delle nuove generazioni,
ViacomCbs Italia sviluppa numerose attivi-
ta a supporto dei ragazzi. E tra i fondatori di
Anica Academy, progetto di formazione di
base e alta specializzazione nei mestieri e nel-
le professioni dellaudiovisivo. Nasce con lo-
biettivo di rispondere alla crescente doman-
da di profili qualificati espressa dall'industria,
creando opportunita sia per giovani talen-
ti sia per professionisti gia in attivita. In tutte
le produzioni internazionali, il gruppo adotta
la policy “No Diversity, No Commission” per
lattuazione dei valori di Diversity, Inclusion

MORENA
D'lNICORONATO

ai coetanei europei, i giovani dello Stivale si sono
concentrati meno nel riflettere sui temi della salu-
te mentale (26% vs 35%), nel rivedere l'allocazio-
ne delle proprie spese (47% vs 51%) e nel cambia-
re percorso di studi (14% vs 20%).

Prospettiva a dieci anni

1'82% del panel internazionale dice di aver dovu-
to stravolgere i propri piani nel 2020; il 93% pen-
sa che dovra impegnarsi molto per raggiungere
i propri obiettivi, ma nel 55% dei casi confida in
cambiamenti positivi nei prossimi dieci anni. Cosl,
in ltalia, il 66% crede che il futuro possa cambiare
in meglio, ma esprime incertezza rispetto al pro-
prio avvenire personale (77% vs 70% della media
Ue). Ambiente, economia, uguaglianza di genere,
criminalita e razzismo “di sistema” sono le priori-
ta su cui lavorare da qui al 2030 (panel internazio-
nale). Per i ragazzi italiani, in cima alla lista figura-
no, invece, ambiente, razzismo ed economia. Poi,
cisono le speranze: nei prossimi dieci anni, i ragaz-
zi confidano in cambiamenti positivi per quanto
riguarda l'ambiente (61%), I'uguaglianza di genere

ed Equita. Sviluppa iniziative di sostegno alla
cultura giovanile anche come leva di riquali-
ficazione urbana. Esempio eclatante il finan-
ziamento del murales realizzato dai giovani
artisti di Ortica Noodles, nel quartiere mila-
nese Ortica, nel quadro della campagna “Se-
gnali d'lalia”. ViacomCbs Networks Interna-
tional e una delle principali media company
di intrattenimento di cui fanno parte i brand
piu iconici e importanti a livello globale. Il
suo portafoglio comprende, tra gli altri, Net-
work 10, Channel 5, Telefe, ViacomCBS Inter-
national Studios, Nickelodeon, Mtv, Comedy
Central, Bet, Paramount Network e Pluto Tv.
Oltre a offrire servizi innovativi di streaming
e prodotti digital video, ViacomCbs presen-
ta forti capacita di produzione, distribuzione
e soluzioni pubblicitarie per i partner in tuttii
cinque continenti e in oltre 180 paesi.

(61%) e la sfera economica (60%). La salute men-
tale sara una questione critica in futuro (75%), an-
che se non sara piti oggetto di tabu1 (83%). Rispet-
1o ai coetanei europei e internazionali, gli italiani
sperano che ci siano dei cambiamenti sul fronte
dellambiente (71%, tredici punti percentuali al di
sopra dei ragazzi europei), delle opportunita lavo-
rative (64%, diciassette punti al di sopra della me-
dia Ue) e della criminalita (di nuovo il 64%, sono
dodici punti percentuali in pitt sulla media Ue);
ma anche sul piano dei diritti, con il riconosci-
mento della diversita (50%) e dei diritti LGBTQ+.
Sperano che diminuiranno la poverta (57%) e il
terrorismo (57%). Le speranze di maggiore con-
sapevolezza sui temi della salute mentale si fer-
mano al 34% (media Ue al 40%). Tuttavia, i gio-
vani italiani sono consapevoli del gap esistente
tra realta e aspettative. Solo il 18% crede avver-
ranno cambiamenti positivi in fatto di criminali-
ta (nell'Ue si arriva al 25%) e di riduzione della po-
verta (la media Ue si attesta al 22%), il 15% in
tema di salute mentale (Ue 23%), il 33% relativa-
mente alle diseguaglianze di genere (Ue 42%). Il
60% del panel internazionale pensa che in futu-
ro fronteggera difficolta economiche e che la di-
soccupazione salira (56%), pur confidando in una
ripresa economica complessiva (69%). Il 60% dei
giovani italiani sa di dover affrontare problemi di
natura finanziaria in futuro, con livelli di disoccu-
pazione pili alti (53%), ma il 71% si sente prepara-
to a fronteggiare le difficolta, pili dei coetanei eu-
ropei (media Ue 68%). E sempre i giovani italiani
aspirano, per il prossimo futuro, a combinare rea-
lizzazione personale e stabilita economica: il 62%
vuole un lavoro stabile, ma senza rinunciare alla li-
bera di decidere in autonomia (14%) e di essere a
proprio agio con se stessi (20%)

I giudizi sulla politica
Il 79% del panel internazionale ritiene che auto-
mazione e intelligenza artificiale prenderanno *
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YOUTH - VOIGE

SEMPRE SOTTO ANALISI

| TEMI GIOVANILI SONO STATI
AL CENTRO ANCHE DELLA
RIFLESSIONE DEL “SAFER
INTERNET DAY”, LA GIORNATA
MONDIALE PER LA SICUREZZA
IN RETE, ISTITUITA DALLA UE

piede in molti contesti lavorativi (dato Italia all’
80%). Poi, ¢ la sfera politica: i politici saranno pili
responsabili delle loro azioni (lo dice il 74%), ma
non ci saranno grandi cambiamenti nella sfera
politica in generale (63%). Anche in 75% si pen-
sa che i politici saranno pili responsabili. La cor-
ruzione, pero, continuera ad essere un proble-
ma per I'83% dei ragazzi (nellUnione Europea
lo pensa il 74%). Sulla corruzione, solo [Argenti-
na evidenzia livelli di shducia piu alti (85%). Sul
fronte delle relazioni, lo stare insieme, in presenza,
continuera ad essere importante (84%), ma le re-
lazioni romantiche nasceranno sempre piti onli-
ne (57%; dato ltalia al 56%). E sui singoli individui
e sulle aziende che, secondo i giovani, ricadra in
futuro la responsabilita di cambiare le cose: '80%
del panel internazionale vede per sé un coinvol-
gimento attivo nel creare una societa pill equa;
il 74% crede che il razzismo in futuro sara meno
diffuso e 83% si aspetta che anche le aziende
prendano posizione contro lingiustizia sociale
(panel internazionale). In Italia, il 74% dice che la
propria generazione sara meno disposta ad ac
cettare ineguaglianze, rispetto alle precedenti.

Generazioni connesse

| temi giovanili sono stati al centro anche della ri-
flessione del recente Safer Internet Day, la Gior-
nata Mondiale per la Sicurezza in Rete, istituita
e promossa dalla Commissione Europea. Secon-
do i dati emersi da una ricerca commissionata da
“Generazioni connesse” a Skuola.net, Universita
degli Studi di Firenze e Universita degli Studi di
Roma “La Sapienza’, sulla quantita e la qualita del-

SILVIA CANDIANI

le ore passate in rete dalle ragazze e dai ragazzi.
Ebbene, uno su cinque si definisce praticamen-
te sempre connesso, sei su dieci sono online dalle
cinque alle dieci ore al giorno. Si tratta di nume-
ri raddoppiati rispetto allo scorso anno, compli-
cianche i periodi passati a casa, lontano da scuo-
la 0 da altre attivita di socializzazione, durante la
pandemia. Per il 59%, gli episodi di cyberbullismo
sono aumentati. Dunque, il 2020, con lemergen-
za sanitaria, ha inciso notevolmente sulla vita di-
gitale delle ragazze e dei ragazzi italiani. Sempre
secondo quanto emerge dalla ricerca, '85% degli
intervistati dichiara di avere dato a un proprio co-
etaneo dei consigli sull'uso corretto del web: cre-
sce, quindi, la consapevolezza e la solidarieta tra
i ragazzi e le ragazze in rete. In questi mesi, poi,
ancora in base allindagine, attraverso la rete e la
condivisione dei contenuti, e cresciuto limpegno
sociale di studentesse e studenti nei confronti di
temi rilevanti come il Climate Change e il Global
Warming oppure, ancora, il movimento “Black

Lives Matters”. il 53% dei partecipanti dichiara
di aver usato i social per impegnarsi a sostene-
re queste cause. Viceversa, non si esclude che il
maggior tempo speso online abbia portato le ra-
gazze e i ragazzi a una maggiore esposizione ai ri-
schi della rete, e fra questi, al cyberbullismo: il 59%
pensa che le prepotenze online siano aumentate.
“Se tra i giovani adolescenti, dunque, comincia-
no a fare effetto le campagne sulluso consape-
vole della rete - spiegano i ricercatori -, non biso-
gna, tuttavia, abbassare la guardia. Leducazione
digitale appare I'unico ed efficace strumento a di-
sposizione di studenti, insegnanti e genitori per
prevenire e affrontare le situazioni piti comples-
se” Scorrendo un‘altra ricerca ispirata da Micro-
sft - ledizione 2021 di “Digital Civility Index’, che
la multinazionale lancia ogni anno proprio in oc
casione del Safer Internet Day - si scopre anche
che per il 23% degli italiani limpatto della pande-
mia per il Covid-19 ha peggiorato il livello di ci-
vilta online, portando a una maggiore diffusione
di informazioni false o fuorvianti e la manifesta-
zione delle proprie frustrazioni. Intanto, il cyber-
bullismo continua a mietere vittime: il 30% degli
intervistati italiani - la ricerca ha coinvolto 32 Pa-
esi nel mondo, Italia inclusa - € stato coinvolto in
un episodio di bullismo, il 15% € la vittima diretta
dei bulli. Percentuali inferiori rispetto alla media
mondiale che si attesta, rispettivamente, intorno
al 38% e al 19%. La Gen Z & la pil colpita, con il
35% dei casi, seguiti dai Millennials, con il 30%. A
livello internazionale, secondo lo studio, diminu-
isce lesposizione di giovani e adulti ai rischi onli-
ne. Il “Civility Index” globale migliora, infatti, di tre
punti: in tutto il mondo il web & percepito, quin-
di, come un luogo pil civile e sicuro rispetto a un
anno fa. Tendenza che Microsoft riscontra anche
in ltalia, che migliora di due punti rispetto allo
scorso anno, posizionandosi al dodicesimo posto
in classifica. Al primo posto i Paesi Bassi, seguono
il Regno Unito e gli Stati Uniti, ultimo nella classi-
fica dei 32 Paesi si conferma, anche questanno, il

MIGLIORARE ONLINE

SUGLI ADOLESCENTI INIZIANO
A FARE EFFETTO LE CAMPAGNE
SULL'USO CONSAPEVOLE
DELLA RETE. L'EDUCAZIONE
DIGITALE VIENE GIUDICATA UNO
STRUMENTO MOLTO EFFICACE

SudAfrica. Sempre a livello globale, diminuisce la
fiducia nella gestione dei rischi: rispetto allo scor-
50 anno, solo il 44% delle persone nel mondo si
dichiara capace di gestire un eventuale pericolo
online (-6%) e il 51% sa a chi rivolgersi (- 1%). “In
un periodo di distanziamento sociale in cui mol-
ti di noi passano pitt tempo online che offline e
le piattaforme sono sempre pitt numerose e per-
vasive, il Safer Internet Day diventa un appunta-
mento chiave per aiutare giovani e meno giovani
a un uso consapevole degli strumenti digitali, in-
segnando loro come proteggersi dai pericoli del-
larete” ha commentato Silvia Candiani, Ammini-
stratore Delegato di Microsoft ltalia.

Per nulla indifferenti

Dunque, dalla fotografia che si compone in
base alle ultime indicazioni della ricerca applica-
ta, i giovani sono tuttaltro che “indifferenti”. An-
che in Italia, dove nove su dieci fanno la raccol-
ta differenziata, chiudono la luce quando escono
di casa, cercano di riciclare e di sprecare meno
acqua possibile. Una percentuale variabile tra il
40% (al Nord) e il 60% (al Sud) cerca, poj, di ac
quistare cibo biologico. E se lauto privata domi-
na gli spostamenti dei 19-29enni (con il 36,8%),
i pitt giovani segnalano, invece, soprattutto altre
forme di mobilita alternativa (“a piedi” si muo-
ve il 23,7% dei quattordici-diciottenni, con lauto-
bus il 15,1%, ma solo il 3% in treno). | ragazzi e i
giovani adulti italiani sembrano, insomma, atten-
ti agli stili di vita consapevoli. | dati riassunti fin
qui emergono da una ricerca delllstituto Univer-
sitario Salesiano di Venezia, mediante una rileva-

zione campionaria affidata alla societa Demetra.
In particolare, lindagine “Youth for Future” si in-
serisce nel progetto “Ecologia integrale e nuovi
stili di vita’, e limpianto metodologico ha previ-
sto la creazione di due campioni rappresentati-
vi di giovani italiani: il primo ha coinvolto 1.821
ragazzi tra i 14 e i 18 anni, frequentanti la scuo-
la secondaria di secondo grado, il secondo 1.523
giovani adulti 19-29enni. “Come universita - spie-
ga Nicola Giacopini, Direttore di lusve - abbia-
mo fatto nostro e accolto l'accorato appello di
Papa Francesco, rivolto a tutto il mondo con len-
ciclica "Laudato si”, a custodire e prendersi cura
della nostra casa comune, la Terra. Il primo pas-
so scientifico per rispondere alla sfida ambienta-
le & rilevare, dare ascolto, vedere e capire in pro-
fondita le conoscenze, le opinioni, ma anche gli
atteggiamenti e le pratiche quotidiane, in parti-
colare degli adolescenti e dei giovani, veri apripi-
sta e portavoce sociali. Solo cosi si potranno, poi,
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fornire interpretazioni, valutazioni e attivare per-
corsi e pratiche trasformative comuni. Siamo pie-
namente nel solco di una tradizione scientifica,
culturale e pedagogica delle universita salesia-
ne, interessate a far emergere, studiare e valoriz-
zare il contributo generativo dei giovani a tutta
la societa. Questa importante ricerca naziona-
le sulle rappresentazioni sociali degli adolescen-
ti e dei giovani sulle tematiche ambientali si inse-
risce allinterno di una serie di eventi, di progetti,
di pratiche trasformative per far crescere una cul-
tura e una societa sostenibili e inclusive. Anche
perché proprio le tematiche ambientali sono, in-
fatti, inscindibilmente connesse con quelle socia-
li, economiche, culturali ed educative”.

Ambiente al primo posto

Nellindagine, ad esempio, alla domanda ‘A quale
dei seguenti aspetti presta attenzione?’ i giovani
pongono al primo posto la raccolta differenzia-
ta dei rifiuti. Tra gli alimenti biologici consumati

maggiormente, figurano perlopili frutta e verdu-
ra. Tra i canali che vengono utilizzati prevalen-
temente per linformazione sui temi ambienta-
li, la ricerca riscontra come internet sia dichiarato
fonte informativa privilegiata dal 409% dei 19-
29enni (contro il 27,7% dei quattordici-diciotten-
ni), mentre tra i pitt giovani i social network rag-
giungono il 25,3% delle risposte, rispetto al 14,1%
dei 19-29enni. Va inoltre notato come a televi-
sione osservi un ruolo tuttaltro che margina-
le. C& anche una domanda sulle riflessioni inne-
scate dal movimento di Greta Thunberg, “Qual
e il motivo principale che I'ha spinta a partecipa-
re ai Fridays for Future?”. i ragazzi rispondono con
“sensibilita sui temi ambientali” per il 45,1% nella
fasciatrai 14 ei18annieil 575%in quella trai 19
ei29."Lindagine - spiega Davide Girardi, docente
di Sociologia allo lusve - evidenzia tante luci, ma
anche qualche ombra. Tra le prime, emerge chia-
ramente il potenziale ecologico dei giovani italia-
ni, soprattutto di quelli che frequentano ancora

la scuola. Cosi come la fiducia nel ruolo dei cit-
tadini per affrontare efficacemente le questioni
ambientali. Si stagliano, perd, anche le preoccu-
pazioni per il futuro o il timore che molte perso-
ne non siano effettivamente interessate ai temi
che riguardano lecosistema. Stara allora al Paese
- conclude Girardi - fare in modo che i giovani
possano mettere a frutto il loro potenziale, crean-
do quelle opportunita che oggi, per molti aspet-
ti, mancano. Da cio dipendera l'alternativa tra la
valorizzazione del loro contributo e lo spreco di
una grande opportunita di rinnovamento”.

Internet per studiare

Intanto, In tempo di Covid, ltalia € stata uno dei
primi Paesi a realizzare una didattica a distan-
za (Dad) su larga scala. La rete & diventata, dal-
lo scorso anno, il modo primario per molti bam-
bini e ragazzi di interagire con la scuola, con i
compagni e gli amici. Tuttavia, circa tre milioni
di studenti sono rimasti esclusi, non avendo po-
tuto usufruire della Dad per mancanza di con-
nessione internet o per mancanza di strumenti
(smartphone o computer) adeguati. Ma anche
tra gli studenti e le famiglie che pure usavano in-
ternet si sono verificate molte disparita. £ quan-
to emerso da un sondaggio condotto dal centro
diricerca Unicef Innocenti, in collaborazione con
['Universita Cattolica, su 1.028 studenti italiani tra
i 10 e i 18 anni, distribuiti sull'intero territorio na-
zionale. | partecipanti sono stati contattati attra-
verso la rete, cosa che ha, forzatamente, escluso
wtti coloro che non ne usufruivano. Malgrado
i partecipanti avessero dichiarato di non avere
avuto, in precedenza, difficolta ad accedere a in-
ternet, molti sono stati i disagi e le difficolta che
hanno incontrato. Secondo Giovanna Masche-
roni, docente di Sociologia dei media allUniver-
sita Cartolica di Milano e membro del Manage-
ment Team di Eu Kids Online di cui e referente
nazionale dal 2007, per il fatto che uno studen-
te su tre teme di non essere in grado di stare al
passo con l'insegnamento a distanza ci sono pil
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motivazioni: “Le cause prime sono di natura tec-
nologica ed economica — spiega lesperta docen-
te -. Pur trattandosi di famiglie che, di norma, si
connettevano a internet, il 6% degli studenti ha
seguito la didattica a distanza con difficolta per-
ché non disponeva di una connessione internet
stabile. Nelle famiglie numerose, l'utilizzo simul-
taneo di pitt computer nella stessa abitazione ha
rallentato ulteriormente la connessione alla rete.
Inoltre, era necessario disporre di un numero suf-
ficiente di computer e tablet non obsoleti ma ag-
giornati alle versioni pili recenti, in grado di sup-
portare le videochiamate e le piattaforme digitali.
Molte famiglie hanno avuto difficolta a sostene-
re le spese per lacquisto di nuovi smartphone o
computer e per labbonamento a internet. Sono
venuti cosi a mancare i prerequisiti per consentire
laccesso a un sistema didattico da remoto”. Ma-
scheroni prosegue: “I bambini e i ragazzi avrebbe-
ro avuto bisogno di tempo per abituarsi a que-
ste nuove modalita di insegnamento. Avrebbero
avuto necessita di essere accompagnati in questa
transizione. Malgrado gli sforzi profusi dagli inse-
gnanti, la mancanza di una formazione specifica
nella didattica online puo aver compromesso in
taluni casi la qualita dellinsegnamento a distan-
za e limitato il supporto che possono aver forni-
1o ai ragazzi e ai loro genitori. In futuro, sara ne-
cessario incrementare la capacita degli insegnanti
di usare la tecnologia”. E qui gli esempi si spreca-
no: come presentare una lezione online, come
gestire un‘aula virtuale, come condurre sessioni
di aggiornamento con i genitori ed educatori di
supporto. Senza dimenticare che, in questa fase
pionieristica, linsegnamento individualizzato, gia
impegnativo nella scuola in presenza, tradiziona-
le, ha trovato poco spazio.

Competenze informatiche

“Laiuto 0 meno dei genitori ha fatto la differenza
per molti studenti - riprende la sociologa dell’a-
teneo milanese -. A fronte di genitori che soste-
nevano di avere, nello specifico, sufficienti com-

petenze informatiche per sostenere il lavoro
scolastico dei figli, altri hanno dichiarato di non
avere competenze adeguate. Inoltre, il 28% dei
genitori non ha comunque avuto abbastanza
tempo per seguire i figl nei mesi del lockdown.
Pitt della meta dei genitori si & dichiarata preoc-
cupata dellimpatto della pandemia sullistruzio-
ne dei figli. '82% ha chiesto indicazioni e linee
guida per sostenere meglio lapprendimento dei
figli. Purtroppo, a tuttoggi, sappiamo molto poco
di come avvenga l'apprendimento a distanza, di
cosa lo favorisca o rallenti. Cosi come non cono-
sciamo leffetto dellapprendimento a distanza su
individui diversamente abili o di differente pro-
venienza culturale ed economica; ignoriamo di
quali supporti mirati necessitino per evitare di re-
stare indietro rispetto ai compagni. Per raggiun-
gere gli studenti, la scuola si € servita di strumenti
e modalita a volte informatici a volte tradiziona-
li come libri e schede cartacee di esercizi. Ultalia,
come la maggior parte dei Paesi, ha usato questo
approccio misto, combinando I'apprendimen-
to a distanza in videoconferenza con l'uso di tra-
dizionale materiale didattico, cartaceo. Mancano

ancora dati per sapere se questo metodo misto
dia risultati migliori rispetto al solo uso di stru-
menti informatici e quale sia la combinazione ot-
timale”. Dallindagine sembra, poi, che gli studen-
ti slano motivati a partecipare ad attivita online.
Ma come ¢ stato interpretato questo dato dalle-
quipe dei ricercatori? Ebbene, la maggioranza si
dice fiduciosa di imparare a partecipare ad attivi-
ta online. Tuttavia, i pitt piccoli sono stati meno
propensi a dare questa risposta rispetto ai gran-
di, perché hanno minori competenze tecniche
rispetto agli adolescenti. Inoltre, temono di non
essere in grado di socializzare online, linterazio-
ne sociale é difficile da replicare in ambiente di
apprendimento in remoto. Si prevedono, allora,
corsi di formazione per gli insegnanti perché ac
quisiscano maggiori competenze tecniche nell'u-
so didattico di internet.

Le abilita richieste

Ma si potrebbero fornire loro anche le compe-
tenze per affiancare lo studente nellesplorazione
ludica della rete, come auspicato dopo i recen-
ti, drammatici, suicidi istigati dai giochi online? “E
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un tema su cui si sta discutendo - sottolinea an-
cora Giovanna Mascheroni -. Per usare internet
sSono necessarie varie competenze digitali”. Tra
le abilica richieste nel progetto Horizon ySkills,
vengono distinte le competenze: tecniche pro-
priamente dette, informative (ad esempio, la ca-
pacita di verificare laccuratezza e lattendibili-
ta delle notizie online, riconoscendo, nel caso,
le fake news), comunicative (la capacita di gesti-
re in rete le relazioni con laltro) e creative (la ca-
pacita di produrre e scambiare online contenuti
multimediali, come ad esempio suoni, immagini,
filmati). "l giovani, a livello digitale, hanno compe-
tenze tecniche avanzate, ma sono piti deboli dal
punto di vista delle altre competenze: informati-
ve, comunicative e creative — ribadisce la docen-
te - Da questo punto di vista, gli insegnanti, cos|
come i genitori, potrebbero senzaltro accompa-
gnare i ragazzi nelluso consapevole e critico di in-
ternet. Ma occorre predisporre i prerequisiti per
consentire a tutti, in modo equo, accesso a un
sistema didattico da remoto, stanziando risorse
economiche per le famiglie e garantendo uno
stabile accesso a internet. Serve, poi, rafforzare le
conoscenze informatiche degli insegnanti e for-
nire loro competenze pedagogiche specifiche
per questo tipo di didattica, cosi come raccoglie-
re dati sullimpatto della didattica a distanza sui
diversi apprendimenti scolastici. Infine, ma non
da ultimo, & fondamentale verificare le difficol-
ta e le esigenze delle categorie pili fragili, come,
ad esempio, i diversamente abili, e programmare
la didattica tenendo maggiormente in conside-
razione le loro specifiche esigenze. Se il senso di
precarieta € cresciuto esponenzialmente in tut-
ti noi in questo anno di pandemia, con la men-
te incapace di elaborare, rispetto a prima, pro-
getti a medio-lungo termine, per i giovani italiani
che stanno diventando grandi in mezzo alla cri-
si il tema e davvero importante. Vogliono pensa-
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re al futuro, avere speranze come tutti, in quelleta
specialmente, ma il Covid, con lemergenza sani-
taria non ancora finita, genera grandi preoccupa-
zioni” conclude Mascheroni.

Il lavoro preoccupa

E il nuovo Governo guidato dal Presidente del
Consiglio Mario Draghi certamente ha a cuo-
re misure adeguate. Un giovane su due, nel frat-
tempo, dichiara peggiorata la propria condizio-
ne e uno su quattro € preoccupato per il proprio
lavoro piti di ogni altra cosa, tanto che in mol-
ti si vedono costretti ad accettare posizioni lavo-
rative non alla loro altezza o a emigrare allestero.
Una conferma arriva anche dal nuovo Osser-
vatorio sulle Giovani Generazioni di Flowe, che
mira a educare i giovani sui temi dellinnovazio-
ne e della sostenibilita economica, sociale e am-
bientale. La ricerca, condotta da AstraRicerche, si
concentra sul futuro post-Covid visto con gli oc-
chi dei 15-30enni, che raccontano le proprie pau-
re, preoccupazioni e speranze. Il futuro e avverti-
to dai giovani come incerto, ma resta ferma, per
loro, limportanza del mondo lavorativo: il 47,9%
considera il lavoro come laspetto prioritario per
il proprio futuro, superiore anche allimportan-
za data ad amici (454%) e famiglia (44,9%). La di-
sillusione verso la societa italiana e lo scoraggia-
mento verso il mondo del lavoro, avvertito come
problematico, complesso, non aperto a sufficien-
zaai giovani e alle loro esigenze sono forti: due ra-
gazzi su tre dicono di dover accettare lavori non
allaltezza (64,4%) e di vedere la scelta del lavoro
allestero come una necessita (62,7%), mentre un
giovane su tre, nonostante sia abituato a prefig-
gersi obiettivi per il proprio futuro, non & convin-
to delle scelte che ha fatto per raggiungerli. Cir-
ca la meta degli intervistati (44,8%) dichiara che
la situazione e peggiorata rispetto al 2019 (per
i1 122% ¢, addirittura, molto peggiorata) e pre-
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vale un sentiment negativo, con alto pessimi-
smo (40% rispetto al 33% di ottimismo) e paura
(386% rispetto al 31,8% di serenita), che i ragazzi
associano alla crisi economica, sanitaria e sociale
derivata dalla pandemia. '80,8% degli intervistati
si dichiara preoccupato per il futuro del mondo
(il 42,6% € molto preoccupato), il 66,4% € preoc
cupato per il proprio futuro (22% molto preoc
cupato) e il 542% é preoccupato per il futuro
della famiglia (15,6% molto preoccupato). Emer-
gono come impattanti a livello personale i pro-
blemi economici e di lavoro (256%), seguiiti, al
secondo, posto, dalla salute (15,8%) e, al terzo po-
sto, dalle ricadute psicologiche del Covid-19 (an-
sia, depressione e solitudine: preoccupazione per
i1 10,6% degli intervistati). Allargando lo sguardo a
una sfera piti generale, i problemi pili sentiti sono
la crisi economico-finanziaria internazionale (per
il 77,1), il cambiamento delleconomia mondiale
(peggiorati secondo il 72,8%), la debolezza o las-
senza di relazioni e la solitudine (70,5%), la salute
(61,6%) e l'ambiente (55,7%).

La qualita della vita

“Lavoro, economia, situazione finanziaria: sono i
temi tipici delleta adulta a preoccupare i piti gio-
vani, segno che i ragazzi sono consapevoli, infor-
mati, interessati al proprio futuro - spiega Ivan
Mazzoleni, Chief Executive Officer di Flowe - La
crisi seguita al Covid-19 ha comportato un in-
cremento della sensibilica dei giovani, ancora piti
attenti di prima al mondo che li circonda, inte-
so come societa, ma anche come Pianeta, tanto
che ¢é la salute dellecosistema una delle priorita
da loro indicate”. Ora, quello che ce da scongiu-
rare in ogni modo & lo scoraggiamento dei gio-
vani. Per fortuna, stando al report, il 71,9% degli
intervistati credono che la qualita della vita che
li attende dipenda da sé, dalle proprie scelte e
dal proprio impegno (il 26,1% solo da sé stessi e
il 45,7% principalmente da sé stessi e solo il 6,7%
¢ convinto che dipenda, invece, da altri); sono
pronti ad agire in prima persona per migliorare
lavvenire (il 47,2% evidenzia spirito attivo e pro-
attivo rispetto al 22,6% di passivita). La speranza
sembra, pero, emergere maggiormente quando
si pensa a un futuro a lungo termine, come a dire
che superata la crisi tornera il “sereno” nelle no-
stre vite: pensando al futuro fra cinque anni, in-
fatti, lotmismo prevale sul pessimismo (38,8%
vs 33,0%) cosi come la serenita sulla paura (36,8%
vs 31,8%). Secondo i giovani, i singoli cittadini
possono comunque impegnarsi personalmen-
te per affrontare il problema della disoccupazio-
ne, principalmente attraverso la formazione (sco-
lastica per il 41,6%, continuativa e specializzante
per il 59,5%). Per il 64,4% degli intervistati tutti
sono, inoltre, chiamati a essere responsabili e ad
affrontare le problematiche ambientali: attraver-
5o laraccolta differenziata, ma anche cercando di
limitare gli sprechi di elettricita (64,4%) e di acqua
(59%), facendo acquisti ecologici (45,4%), prefe-
rendo prodotti di aziende attente allambiente.

Target automotive?
Noi lo conosciamo bene!
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marketing&aziende

di Nicolo Franceschi

e industrie alimentari e non

food aderenti a Centromarca

rappresentano un importan-

te generatore di valore con-
diviso per la filiera grocery del largo
consumo e per il Paese. Generano
benefici per fornitori e partner com-
merciali, prodotto interno lordo, oc
cupazione, gettito fiscale. Attraverso
investimenti e scelte strategiche mi-
rate esprimono un ruolo di crescente
rilevanza a presidio della sostenibili-
ta ambientale e sociale. Aspetti con-
creti di questo impegno, da cui deri-
vano crescita economica, benessere
delle famiglie e qualita dello svilup-
po, sono documentati dalle indagini
redatte da Althesys Strategic Consul-
tants e Universita Roma Tre presen-
tate di recente in diretta streaming
dalla sede dell'associazione.

Il commento

“| prodotti di marca riempiono ogni
giorno la vita di milioni di persone,
che ne apprezzano valori percepi-
bili come qualita, innovazione, pre-
stazione e accessibilita - sottolinea
Marco Travaglia, Vice Presidente di
Centromarca e Presidente e Ammi-
nistratore Delegato del gruppo Ne-
stlé in ltalia -. Ma il cittadino chie-
de alle marche qualcosa di piti: vuole
conoscere i valori che le animano, il
valore che generano per il mercato
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Studi Centromarca:
/3 miliardi di euro
di valore condiviso

e la collettivita, limpegno per la so-
stenibilita ambientale e sociale. Gli
studi che abbiamo presentato do-
cumentano I'ampia portata e la con-
cretezza dellattivita delle nostre in-
dustrie su questi fronti”.

Generazione

di valore condiviso

Secondo le evidenze dello studio re-
datto per Centromarca da Althesys
Strategic Consultants, il valore condi-
viso prodotto in Italia dalle industrie
di marca lungo la filiera & di 73,1 mi-
liardi di euro, pari al 4% del Pil 2019.
E un ammontare equivalente al 120%
circa dell'intera produzione italiana di
agricoltura, silvicoltura e pesca e a un
terzo dei fondi del Recovery fund. Ri-
spetto al totale, 12,5 miliardi di euro
sono generati con il ricorso a forni-
tori italiani, 16,2 miliardi nella fase di
produzione delle industrie di mar-
ca, 1,3 miliardi con la logistica e 43,1
miliardi con i diversi canali distributi-

Una cifra
imponente

che comprende
le azioni e tuffi

gli inferventi

per la sostenibilitd
ambientale

e sociale.

Un patrimonio
essenziale

che arricchisce
un’‘intera nazione

vi (di cui 10,3 con la moderna distri-
buzione). E parte del valore condivi-
so anche la contribuzione fiscale: 30,2
miliardi di euro, pari al 6,4% delle en-
trate fiscali italiane del 2019. Secon-
do le stime di Althesys, ogni addet-

to dell'industria di marca genera sette
occupati nella filiera e dieci nellintera
nazione. Il comparto alimentare ge-
nera, poi, 28 miliardi di euro di valo-
re condiviso (38,3% del totale), 11,7
miliardi di contribuzione fiscale e ol-
tre 290mila posti di lavoro. Si distin-
gue per l'alto valore creato nelle fasi a
monte della filiera, cioé per i fornitori,
evidenziando lo stretto rapporto tra
lindustria di marca e le filiere agricola
e zootecnica. Il 49% del valore gene-
rato nella fase di distribuzione e ven-
dita e per la moderna distribuzione,
dove passano i maggiori volumi. L'in-
dustria rimane, tuttavia, la principale
creatrice di valore condiviso se com-
parata ai singoli canali distributivi. Le
bevande creano 34 miliardi di euro di
valore condiviso, 14 miliardi di contri-
buzione fiscale e oltre 359mila posti
di lavoro. Il comparto crea un cospi-
cuo valore per la distribuzionelven-
dita, in particolare nell'Horeca (canali
di consumo fuori casa), dove si con-

centra il 57% della ricchezza generata
nella filiera. I prodotti chimici per la
cura della persona e della casa crea-
no 11,1 miliardi di euro di valore con-
diviso, 4,5 miliardi di contribuzione fi-
scale e oltre 103mila posti di lavoro.

Un motore di sviluppo

“'industria di marca italiana si ricon-
ferma come un motore di sviluppo
essenziale per l'intero sistema econo-
mico, che sa creare ricchezza e benes-
sere ben oltre i confini delle imprese
- sottolinea Alessandro Marangoni,
Amministratore Delegato di Althesys
Strategic Consultants -. Il nostro stu-
dio, infatti, mostra, numeri alla mano,
come il valore condiviso generato
dalle imprese aderenti a Centromar-
ca pervada l'intera filiera. La capacita
della marca di creare valore condiviso
rappresenta, dunque, un elemento
concreto per la resilienza e il rilancio
dell'ltalia”. Sempre secondo le eviden-
ze dellindagine, redatta dal diparti-
mento di Economia aziendale dell'U-
niversita Roma Tre (messa a punto
nel corso del 2020 sulla base di dati
pubblici), una quota pari al 74% del-
le industrie aderenti a Centromarca
da conto pubblicamente, attraverso
internet, della sua attivita nel campo
della sostenibilita ambientale, sociale
ed economica. Un'ulteriore quota at-
testata al 57% di queste aziende dif-
fonde, inoltre, un bilancio di soste-
nibilita: e si tratta di una percentuale

rilevante se si considera che in ltalia lo
fa abitualmente soltanto il 19% delle
imprese (dato lstat, basato su dichia-
razioni). Poi, il 65% delle industrie che
effettuano il rendiconto in maniera
costante dichiara anche i suoi impe-
gni futuri, indicando obiettivi quan-
titativi misurabili. Sul fronte ambien-
tale, il 72% delle industrie di marca,
che documentano pubblicamen-
te la loro attivita, ha realizzato azio-
ni dedicate allapprovvigionamen-
to responsabile delle materie prime;
i 69% per il contenimento dei con-
sumi energetici e/o il ricorso a fon-
ti rinnovabili; il 56% per l'utilizzo re-
sponsabile della risorsa idrica; il 55%
per la riduzione di sprechi e rifiuti il
50% per la riduzione e riciclo degli
imballaggi. Valutando ' area econo-
mico aziendale, il 42% delle industrie
di marca ha al suo attivo iniziative
di formazione e aggiornamento del
personale; il 43% per le quote rosa; il
42% per la prevenzione infortuni; il
37% per incrementare loccupazione.
In area sociale il 61% delle industrie
di marca destina risorse economiche
alla comunita e ai territori.

Donazioni economiche

Nel 2020, secondo le stime elaborate
direttamente da Centromarca, circa
53 milioni di euro sono stati destina-
ti dalle industrie associate a donazioni
economiche, acquisto di attrezzature
medico-scientifiche, forniture gratuite
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di materiali ad alto consumo per so-
stenere ospedali, enti e istituti di ricer-
caimpegnati nellassistenza ai malati e
nelle attivita di studio per contrasta-
re Covid-19. Lattivita delle industrie
di marca che rendicontano si focaliz-
za attualmente su dieci dei diciasset-
te Sdgs (obiettivi di sviluppo sosteni-
bile) individuati dalle Nazioni Unite;
energia pulita e conveniente (55%
delle aziende impegnate); consumo e
produzione responsabile (48%); salu-
te e benessere (46%); climate change
(44%); tutela della risorsa idrica (43%);
qualita del lavoro e crescita economi-
ca (43%); lotta alla fame (35%); parita
dei sessi (35%); vita sulla terra (35%);
partnership per il raggiungimento di
obiettivi sostenibili (33%). “Tutte le
industrie di marca sono consapevoli
del fatto che la competitivita é legata
allimpegno non solo sui versanti eco-
nomico e della governance, ma anche
sui fronti ambientale e sociale” rileva,
fine, Carlo Alberto Pratesi, docente di
Marketing, innovazione e sostenibilita
all'Universita Roma Tre. A Centromar-
ca, Associazione ltaliana dell'Industria
di Marca, fanno riferimento circa due-
cento tra le pili importanti industrie
operanti nel settore dei beni di largo
consumo nel nostro Paese. Sono re-
alta italiane e multinazionali, alimen-
tari e non alimentari, che comples-
sivamente sviluppano una quota di
mercato del 60% a valore nel settore
del largo consumo confezionato.

Alessandro g

Marangoni
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Un secolo di
storia all'insegna
della tecnologia,
della qualitd

e della creativita,
caratfterizzato
dalla costante
volonta per

la realizzazione
di una societd
dinamica

e sostenibile,
affrontando

le nuove sfide
sociali atfraverso
I'innovazione
continua

di Luca Anelli

i intitola “We Make It Possi-
ble” la campagna di digital ad-
vertising con la cui Mitsubi-
shi Electric ha celebrato i suoi
cento anni di storia allinsegna della
tecnologia, della qualita e della crea-
tivita, nonché dellimpegno per la re-
alizzazione di una societa dinamica e
sostenibile affrontando le nuove sfi-
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Anniversari “We Make It

Possible”: da cento anni

I'impegno di Mitsubishi

A\

MITSUBISHI

de sociali attraverso linnovazione
continua. Mitsubishi Electric & stata
fondata nel 1921 come spin-off della
fabbrica di apparecchiature elettriche
di Mitsubishi Shipbuilding Company
e in questi cento anni si & contraddi-
stinta per la realizzazione di unampia
gamma di prodotti e servizi ad alto
contenuto tecnologico e creativo in
diversi settori, dalla casa all'industria,
dai trasporti allo spazio. “We Make It
Possible’, dunque, & la campagna eu-
ropea, declinata anche a livello italia-
no, che racconta di tutti gli ambiti in
cui la tecnologia Mitsubishi Electric
contribuisce a creare una societa mi-

gliore, pitt smart, capace di prendersi
cura delle persone e dellambiente. Il
claim fa riferimento al nuovo sistema
di valoria cui si ispira la mission azien-
dale, che tutti i dipendenti, a livello
mondiale, sono chiamati ad abbrac
ciare: fiducia, qualita, tecnologia, etica
e conformita, solidarieta, ambiente e
societa,per agire da azienda capace di
rispondere alle esigenze della nuova
era, guadagnandosi la fiducia di tut-
ti i suoi stakeholders.

La collaborazione

con Special Olympics

La nuova campagna Mitsubishi Elec
tric per I'talia si € concentrata su un
Manifesto Video e su tre soggetti: la
collaborazione con Special Olym-
pics, il contributo alla creazione di
societa “smart” e limpegno a favore
dellambiente. Il video simbolo del-
la campagna riassume tutti gli ambi-
ti in cui € attiva l'azienda: settanta se-
condi per ricordare che, qualunque
sia la sfida, Mitsubishi Electric ha le
persone, la tecnologia e lesperienza

per cambiare le cose in meglio. Uno
degli obiettivi principali di Mitsubishi
Electric e contribuire a creare una so-
cieta pill inclusiva, integrata e a suo
agio. Dal 2010 & partner nazionale di
Special Olympics Italia, programma
sportivo per adulti e bambini con di-
sabilita intellettive che promuove, in
tutto il mondo, una cultura del ri-
spetto e dellinclusione. Un impe-
gno che si concretizza anche attra-
verso un coinvolgimento attivo dei
dipendenti dellazienda, che ogni
anno partecipano come volonta-
ri agli eventi nazionali. Ma lo svilup-
po sostenibile richiede, soprattutto,
un‘azione. Per questo motivo, la mis-
sion aziendale di Mitsubishi Electric
si propone di affrontare le questio-
ni sociali e ambientali piti urgenti di
oggi. Gli obiettivi di sviluppo soste-
nibile adottati dallOnu nel 2015 ispi-
rano I'Environmental Sustainability
Vision 2050 dell'azienda e ne deline-
ano tutte le attivita, comprese inizia-
tive ambientali, sociali e amministra-
tive. La tecnologia e le soluzioni del

UN SECOLO DI MITSUBISHI ELECTRIC.
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brand giapponese, in particolare, aiu-
tano a realizzare gli SDG 7, 11 e 13,
che si concentrano su: garantire lac
cesso a unenergia economica, affida-
bile e sostenibile; rendere le citta in-
clusive, sicure, resilienti e sostenibil;
azioni urgenti per combattere il cam-
biamento climatico e i suoi impatti.

In favore dell’ambiente
Mitsubishi Electric si propone di con-
trastare il cambiamento climatico,
migliorare la circolazione delle risor-
se e promuovere una coesistenza ar-
moniosa con la natura; per questo si
impegna a promuovere soluzioni per
il risparmio energetico, ridurre i gas
serra in tutta la catena del valore e
le emissioni di Co2 del 30% entro il
2030 e di oltre I'80% entro il 2050. La-
zienda si impegna, inoltre, per favo-
rire il riciclo, preservare la biodiversi-
ta e controllare, sostituire e smaltire
correttamente le sostanze dannose
che potrebbero influire sullambien-
te. La campagna digital, programma-

ta per tutto lo scorso mese di marzo,
€ stata strutturata con una pianifica-
zione programmatic e native adverti-
sing, a cui si aggiunge l'amplificazio-
ne sul canale Linkedin. Poi, il logo che
simboleggia il centennale dellazien-
da esprime il concetto della trasfor-
mazione nel corso dei prossimi cento
anni. A un primo sguardo, il logo ap-
pare come un semplice motivo a ri-
ghe oblique rosse e bianche. Regolan-
do la visuale, pero, si riesce a vedere il
numero 100, persino se il logo viene
capovolto. Attraverso la sollecitazio-
ne a guardare le cose da una diversa
prospettiva, dunque, il logo esprime
la forte volonta del Gruppo Mitsubi-
shi Electric di creare nuovo valore e
di modificare se stesso nel corso dei
prossimi cento anni, con lobiettivo di
fornire soluzioni integrate che rispon-
dano alle diverse sfide sociali, unendo
tutte le capacita interne ed esterne al
Gruppo. Lanniversario ha anche dato
lopportunita di rivedere limpianto
della filosofia aziendale e di aggiorna-
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re la mission del Gruppo, cosi come
i valori fondamentali e i principi che
tutti i dipendenti sono chiamati a
condividere e a onorare nel servire i
clienti e la comunita tutta.

La filosofia aziendale

Mitsubishi Electric ha rivisto, allora,
la propria filosofia aziendale, che ere-
dita lo spirito della mission aziendale
precedente, aggiorna la ragion d'esse-
re del Gruppo e i valori fondamen-
tali e i principi che tutti i dipendenti
sono chiamati a condividere e onora-
re. Cosl, il Gruppo Mitsubishi Electric
contribuira alla realizzazione di una
societa dinamica e sostenibile, attra-
Verso una continua innovazione tec-
nologica e una creativita costante.
E tra i valori fondanti spicca senzal-
tro la fiducia, per instaurare relazio-
ni basate su una forte fiducia recipro-
ca con tutti gli stakeholders, inclusa la
societa, i client, gli azionisti, i fornitori
e linsieme dei dipendenti, allo scopo
di garantire la soddisfazione della so-
cieta e dei clienti, fornendo prodot-
ti e servizi della migliore qualita; tutto
questo migliorando le tecnologie e le
competenze locali, con una strategia
operativa ispirata ad alti standard eti-
ci, in conformita alle leggi e alle nor-
mative sociali, dando priorita a salute
e sicurezza, promuovendo le diversi-
ta e rispettando le individualita e i di-
ritti umani. E ancora, l'ambiente, per
proteggere e migliorare lecosistema

globale, agendo in armonia con la na-
tura e contribuendo allo sviluppo di
una societa migliore, quale membro
responsabile della comunita.

“Changes

for the Better”

“Changes for the Better” rappresen-
ta, cosl, la propensione del Gruppo
Mitsubishi Electric a “impegnarsi per
ottenere sempre qualcosa di miglio-
re’, nel tentativo costante di cam-
biare e a crescere. Perché iascuno di
noi - sostiene Iazienda - & accomu-
nato da una forte apirazione e da
una costante passione per il cambia-
mento, che rafforza il nostro impe-
gno a creare “un futuro ancora mi-
gliore”. Ad esempio, una fornitura di
acqua di alta qualita & uno dei ser-
vizi essenziali nella vita di ogni gior-
no. La tecnologia Mitsubishi Electric
ha contribuito a migliorare la gestio-
ne dellacqua e a ridurre il consumo
energetico in uniimportante area
di rigenerazione del Galles del Sud.
Quando la Dwr Cymru Welsh Wa-
ter (DCWW) doveva modernizzare
i suoi impianti di trattamento delle
acque Nantybwch, appunto nel Gal-
les del Sud, si € rivolta a Mitsubishi
Electric Europe. Sfruttando il baci-
no idrico delle montagne del Brecon
Beacons National Park, limpianto
fornisce circa venti megalitri di acqua
potabile al giorno a settantamila abi-
tanti locali. Lobiettivo era creare un
sistema di controllo allavanguardia,
in grado di migliorare il servizio clien-
ti, aumentare lefficienza energetica,
semplificare la gestione e tagliare i
costi. Il Gruppo ha lavorato in colla-
borazione con lintegratore di siste-
mi Oasis Software Solutions, che ha
contribuito alla progettazione, all'in-
stallazione e alla messa in servizio.

Cambiamento positivo

Non molto tempo fa, lidea di un‘auto
senza un conducente sembrava fan-
tascienza. Ora non pill. Gli ingegne-
ri, programmatori e progettisti esperti
chiamati da Mitsubishi a impegnarsi
su questo fronte stanno sviluppando
sistemi pionieristici che consentono
di trasformare lidea in realta. La crea-
zione di sistemi che rendono la guida
piti sicura e un obiettivo naturale per
Mitsubishi Electric. Lesperienza della
multinazionale contribuisce a rende-
re i veicoli con guida autonoma pos-
sibili. Cio promette vantaggi a tutti, a
livello sociale e individuale, inclusi la
riduzione di incidenti, guida senza
stress e spostamenti pitt produttivi.
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Gruppo Fini
rivoluziona

il modo di
gustare la pasta
fresca ripiena.

La fradizione

si evolve,
rispondendo
alle necessitd
dei nuovi
consumatori,
Attenti come
sempre, ma smart
e digital. Come
la cucina di oggi

di Davide De Vecchi

ruppo Fini rivoluziona il
modo di gustare la pa-
sta fresca ripiena. La
tradizione si evolve ri-
spondendo alle necessita dei nuo-
vi consumatori. Buoni come sem-
pre, ma smart e digital. Come la
cucina di oggi Allinterno di uno
scenario di mercato radicalmente
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Brand
Con Paf e facile:

dal click al piatto

]

IN SOl due Mminuti

mutato, che vede un consumatore
“piti smart”, sempre alla ricerca di
gusto e di praticita in cucina, con
sempre meno tempo a disposizio-
ne per cucinare e con labitudine
a mettersi ai fornelli con l'aiuto or-
mai immancabile del web, in cer-
ca di ispirazione e di condivisione,
nasce il nuovo marchio Paf, che si
rivolge a chi, abituato alla velocita
dettata dalla modernita, non vuo-

le rinunciare al piacere di un piatto
cardine della cucina italiana.

Un po’ di storia

Nato originariamente nel 1967, ma
ancora perfettamente attuale, il
nuovo marchio Paf presenta in an-
teprima un'innovativa linea di pa-
sta fresca ripiena dalle qualita tec-
niche e organolettiche di indubbio
valore e di livello elevato: due re-

ferenze di tortellini, alla carne e al
prosciutto crudo, e una di ravio-
li ricotta e spinaci, rispettivamente
con il 40 e 50% di ripieno, avvolto
in una sottilissima sfoglia laminata,
ottenuta da farine 100% italiane e
con il 30% di uova da galline alle-
vate a terra. Il brand e stato ogget-
to di un forte restyling in un'ottica
di essenzialita, modernita e dina-
micita, senza rinunciare al legame
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con storicita e tradizione. Partico-
larmente innovativo e differenzian-
te sara anche il system grafico della
linea: come key visual della confe-
zione spicca, infatti, un cronome-
tro, a suggerire in modo imme-
diato la brand promise della linea,
ovvero la preparazione in soli due
minuti: “Paf in 2 Min!”. Praticita nel-
la preparazione e velocita di cottu-
ra sono, quindi, le promesse rivol-
te a un target giovane che vuole
mettersi a tavola rapidamente,
ma senza rinunciare a un prodot-
to di valore, ad alto livello organo-
lettico, con tortellini e ravioli buoni
come sempre, ma mai cosi veloci.
Il packaging giochera, inoltre, sulle
trasparenze e su tre colori pastello
diversi, uno per ogni referenza, in
modo da creare una palette cro-

matica di sicuro impatto, una novi-
ta assoluta sugli scaffali della pasta
fresca volta a colpire e attirare loc
chio del consumatore.

L'esperienza di consumo
Nellottica del servizio al consuma-
tore si punta forte anche sul pro-
porre la cottura direttamente in
padella con il sugo, che consen-
te unesperienza di consumo an-
cora piu veloce e sorprendente. In
questo modo & possibile portare
in tavola un piatto di pasta ripiena
pronto in pochi minuti, senza bi-
sogno di preparare il brodo o fare
bollire l'acqua in pentola, con evi-
dente risparmio di tempo e fatica
e con un minore spreco di acqua
e detersivi, quindi con particolare
attenzione anche allimpatto am-
bientale. A rivoluzionare la tradi-
zione, pero, non sono solo i tempi
di cottura, ma anche il modo di co-
municare e di interagire con il con-
sumatore. Lesperienza che nasce
dal trend degli ultimi mesi indica
che diversi nuovi target di consu-
matori si sono cimentati ai fornel-
li proprio in questo periodo: se il
consumo fuori casa € compromes-
so o ridotto da smart working e li-
mitazione di orari, gli under 40 non
rinunciano a preparare e a mangia-
re piatti gustosi, facili e veloci da
cucinare, sempre pill spesso aiu-
tandosi con internet, che abbon-
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da ormai di tutorial, video-ricette e
trasmissioni online. E Paf si dimo-
stra qui rivoluzionario anche nel-
la comunicazione, riportando sul
pack un QR code, attraverso il qua-
le si accedera a una vera e propria
digital kitchen del brand, un porta-
le con ricette dedicate, realizzate in
collaborazione esclusiva con Al.ta
Cucina, la mediatech food com-
pany con la pill importante e atti-
va community di amanti del food
in ltalia: quattro milioni di follower
e un miliardo di visualizzazioni, con
una forte attenzione alla creazione
di contenuti legati al brand.

Recipe Hub

A cura di Alta Cucina sara, infat-
ti, un recipe hub, ovvero un por-
tale dedicato in esclusiva a Paf, in
Cui troveranno spazio attivita spe-
ciali e ricette “always on”, prodotte
e condivise sui diversi canali social.
A disposizione degli utenti an-
che tutorial di cucina con approc
cio innovativo e semplice. Giun-
ge, allora, il tempo di dire addio
ai pesanti libri di cucina o ai vec
chi ricettari: ora, bastera un sem-
plice click per tuffarsi in un mare
di ispirazioni e idee che coniuga-
no tradizione e modernita con un
pizzico di fantasia e tanta pratici-
ta, per un pubblico giovane non
solo a livello anagrafico, ma anche
nel mood nel cucinare. Questa in-

novativa formula di branded con-
tent vuole raccontare un marchio
che si rinnova non solo nell'esteti-
ca, ma anche nella formula con cui
si propone, rileggendo in chiave
moderna un classico della cucina
italiana, rispondendo alle necessita
e alle tendenze dei nuovi decisori
d'acquisto, incontrando, cosi, stu-
denti, single, giovani coppie, don-
ne e uomini con una vita dinami-
ca, coinvolgendoli costantemente.
Ma dse la tavola & anche gioia e di-
vertimento, Paf interpreta perfet-
tamente questi nuovi concetti, ca-
valcando anche il crescente trend
della gamification, ingaggiando il
consumatore attraverso contest e
giochi, a partire da una challange
che e stata lanciata sul portale di
Alta Cucina gia da marzo 2021 e
che vedra sedici food blogger im-
pegnati a sfidarsi a colpi di ricette
e fantasiose proposte per la com-
munity dei propri follower. Attra-
verso questo approccio, nel corso
del 2021 verranno, infatti, messe
in pista altre attivita digital rivol-
te al consumatore finale sulla va-
sta community attivata, con una
strategia mirata a spingere 'acqui-
sto del prodotto Paf in tutte le aree
dove il prodotto sara distribuito.

Una realta dal 1912

Il Gruppo Fini, company a socio
unico di proprieta al 100% del-
la Holding Carisma, & una stori-
ca realta produttiva del compar-
to alimentare nel nostro Paese.
La societa é titolare del marchio
Fini, nato nel 1912 ad opera di Te-
lesforo Fini nel cuore dell'Emilia, Le
Conserve della Nonna, tradiziona-
le realta di Ravarino (Modena) e
Paf. Fini € un marchio di pasta che
rappresenta in Italia e nel mondo
tutto il gusto della tradizione emi-
liana in cucina. Le Conserve del-
la Nonna, invece, nellampia gam-
ma di referenze tipiche di tutte le
regioni italiane, offre sughi, condi-
menti e confetture preparate se-
condo metodi tradizionali, con la
sicurezza di un grande gruppo in-
dustriale. Gruppo Fini detiene, ap-
punto, il marchio Paf, legato alla
storica azienda veronese di gnoc
chi e pasta fresca; nel 2021, Grup-
po Fini ha avviato un processo di
rilancio del marchio coniugando
la storicita con i trend di consumo
delle nuove generazioni creando
una forte discontinuita nel merca-
to della pasta fresca.
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Brand Parmigiano Reggiano

si affida a Nico Mannion
per emergere con piu forza

nel mercato a stelle e sirisce

Il Consorzio italiano ha annunciato l'infesa di sponsoring
con il forfissimo cestista ifalo-americano, giovane guardia

e promessa del basket professionistico. E i numeri sul fronte
statunitense, nell'ulfimo anno, hanno superato le atfese

di Cecilia Bianchi

a scelta & caduta su Nico Man-

nion, cestista Nba, guardia

italo-americana in una del-

le prime franchigie della West
Coast: sara Iui il nuovo volto del Par-
migiano Reggiano negli Stati Uni-
ti. Dopo la partnership con la giova-
ne promessa del tennis Jannik Sinner,
il Parmigiano Reggiano riconferma,
dunque, linvestimento nel mondo
dello sport e dei giovani per sotto-
lineare la naturalita, la genuinita e le
qualita intrinseche del prodotto che
lo rendono un alimento fondamenta-
le nella dieta di tutti, in particolare de-

gli sportivi, che vi trovano una carica
di energia totalmente naturale.

Figlio d’arte

Niccold “Nico” Mannion, nato nel
2001 a Siena, & figlio darte: il padre,
Pace Mannion, & un ex cestista statu-
nitense con una lunga carriera tra la
Nba statunitense, il massimo campio-
nato professionistico a stelle e strisce,
e la Serie A italiana, mentre la madre,
Gaia Bianchi, & un ex pallavolista di
Guidonia. Il padre gioco proprio con
i Golden State Warriors e anche con
Utah, New Jersey e Milwaukee prima
di trasferirsi in Italia, nel 1989, dove ri-
mase tredici anni giocando per Cantd,

Treviso, Reggio Emilia, Caserta e Siena.
Nel 2003, la famiglia fece ritorno negli
Stati Uniti, stabilendosi a Scottsdale,
in Arizona: e proprio la Nico ha inizia-
to la sua carriera agonistica, nel 2015,
con la squadra della Pinnacle High
School, con cui ha vinto per due anni
consecutivi il titolo statale dellArizo-
na. Dopo unottima stagione nel cam-
pionato universitario Ncaa, con la ma-
glia degli Arizona Wildcats, chiusa in
doppia cifra per media punti, Man-
nion ¢ stato dichiarato eleggibile per il
Draft 2020: cos), il 18 novembre scor-
50 & stato ingaggiato dalla squadra ca-
pace di vincere tre anelli Nba dal 2015
a oggi. Il 10 febbraio € passato in G-

League, facendo registrare ottime pre-
stazioni, con una media di venti pun-
ti a partita. Forte di questi numeri, il
2 marzo scorso Nico é tornato a cal-
care i parquet del’Nba. A San Franci-
sco, "Red Mamba’, come ¢ sopranno-
minato per il colore dei capelli e per
la sua pericolosita in attacco, potra
crescere sotto gli insegnamenti di co-
ach Steve Kerr e al fianco di fuoriclas-
se assoluti come Stephen Curry, eletto
per due volte miglior player della lega
americana, Draymond Creen e Klay
Thompson. Seppur ancora giovanissi-
mo, Mannion é considerato la grande
speranza del basket azzurro: ha esor-
dito con la maglia dell'lcalbasket nel
2018, a soli diciassette anni, quarto pitt
giovane esordiente di sempre.

Un fedele consumatore

“Da fiero italiano, sono onorato di
diventare ambassador di un brand
come il Parmigiano Reggiano, vera
icona del Made in Italy. Ne sono un
consumatore fedele da quando sono
piccolo e sono felice di aggiunge-
re un sapore di casa alla mia routine
pre e post-partita’, ha commentato
Mannion. “Siamo orgogliosi di ave-
re in squadra un talento come Nico
Mannion. Da sempre, il Parmigia-
no Reggiano ¢ a fianco degli sportivi
con la sua naturale carica di energia
per supportare e promuovere valori
come il rispetto, lo spirito di sacrificio
e la genuinita’, ha dichiarato il presi-

dente del Consorzio del Parmigiano
Reggiano, Nicola Bertinelli. Che sin-
tetizza in termini di grande entusia-
smo il bilancio dellultimo periodo,
per il marchio, sul fronte economico:
“I1 2020 é stato un anno sorprenden-

te. Se allestero abbiamo messo a se-
gno, complessivamente, una crescita
in volume del 10,7%, anche in Italia,
che resta comunque il nostro primo
mercato, con il 56% delle vendite, ab-
biamo registrato un aumento di qua-

marketing&aziende

Nico MANNION

E CHIAMATO “RED
MAMBA", PER IL COLORE
DEI CAPELLI E PER LA
POTENZA IN ATTACCO

si 8%, un risultato insperato in un
anno di pandemia e crollo dei consu-
mi - sottolinea il Presidente -. La spie-
gazione? Con la chiusura della risto-
razione collettiva le famiglie hanno
scelto di trattarsi bene a tavola e nel
carrello della spesa hanno premiato
la Dop per la reputazione, la qualita,
la tradizione e la sostenibilita.

Note positive

Note estremamente positive, dun-
que, per il bilancio del 2020 della re-
gina tra le Dop italiane, straordinario
non solo per la vivacita della crescita
(+49% la produzione complessiva),
ma per linattesa scalata in due mer-
cati chiave in cui si temeva una pesan-
te débécle: Stati Uniti e Cran Breta-
gna. Invece, nonostante i dazi imposti
dallec Presidente Donald Trump, il
mercato a stelle e strisce & diventato
il pitt importante bacino oltreconfine
per i 326 caseifici della Dop (che as-
sorbe il 20% dellexport complessivo,
con un incremento del +1,9%). Cosi
come Oltremanica la temuta etichet-
ta a semaforo non ha penalizzato il
formaggio simbolo del Made in Italy,
che contiene il 30% di grassi e almeno
un grammo e mezzo di sale ogni etto.
Anzj, la Gran Bretagna e stato il Pae-
se con limpennata pit alta di vendite
(+21,8%) ed & arrivata a pesare il 13%
dellexport complessivo (dietro a Usa,
Francia e Germania). | 3,94 milioni di
forme di Parmigiano Reggiano (circa
160mila tonnellate) realizzate nel 2020
rappresentano il livello piti elevato di
produzione nella storia della Dop, con
un giro daffari al consumo pari a 2,35
miliardi, valore che sconta il calo delle
quotazioni nel primo semestre 2020.

L'effetto dazi non
blocca I'espansione

“Negli Stati Uniti la flessione del li-
stino, sommato al rialzo del dollaro
sulleuro, ci ha permesso di calmie-
rare leffetto dazi lo scorso anno. Sia-
mo, invece, preoccupati per i risulta-
ti 2021 - sottolinea Bertinelli - perché
i prezzi allingrosso sono saliti a 10,3
euro per chilogrammo, contro i 7,5
euro dei primi sei mesi 2020, e il dol-
laro si & indebolito. Cosi come temia-
mo per le vendite nel Regno Unito
dopo la Brexit: la crescita del Parmi-
giano, nel 2020, e stata “drogata” dal-

la corsa per riempire i magazzini di
fronte alle incertezze sugli esiti dellac
cordo con I'Ue, raggiunto al fotofi-
nish”. Il Consorzio non & comunque,
preoccupato per la tutela in sé del-
la Dop dalle imitazioni, avendo regi-
strato, lo scorso anno, Oltremanica
non solo il marchio “Parmigiano Reg-
giano’, ma anche quello “Parmesan’,
che potra essere utilizzato solo per i
lingotti prodotti e stagionati tra Par-
ma e Bologna, mentre preoccupano
di pitt per i costi di protezione. Con la
Brexit viene, infatti, meno il principio
“ex Oficio’, in base al quale responsa-
bilita e costi della vigilanza su Dop e
lgp fanno capo ai singoli Stati mem-
bri. “Il 2021 ci mettera davanti a una
duplice prova: reggere il calo di capa-
cita di spesa delle famiglie, man mano
che diminuiranno i sostegni pubblici
ai redditi - conclude Bertinelli - e af-
frontare maggiori costi per valorizza-
re e proteggere una marca sempre pitl
internazionale». Il Consorzio ha infat-
ti Messo in pista questanno una cam-
pagna marketing globale da 26 milioni.

Esordio in Clubhouse
Intanto, Parmigiano Reggiano en-
tra anche in una room di Clubhou-
se. Primo brand italiano a sperimenta-
re il social, lo ha fatto con il Direttore
Marketing Carlo Mangini e con Pao-
lo labichino e Giovanni Boccia Artie-
ri, che hanno moderato l'intervento
nella serata dello scorso 9 febbraio, ri-
chiamando oltre duecento ascoltato-
ri. Il pubblicitario e il sociologo hanno
sfidato i brand alluso sperimentale e
pionieristico di Clubhouse, aprendo
una room dedicata ai “Persuasori Oc
culti” e lo stresso Mangini ha interagi-
to con le persone in ascolto, sfidando-
le nella registrazione in tempo reale di
uno spot radio “freestyle”. “Sono vera-
mente fiero di essere stato al gioco e
grazie a tutti coloro che hanno con-
tribuito e partecipato. Senza corag-
gio non si fa mai un passo avanti’, ha
commentato il Direttore Marketing
del Consorzio. Mentre per labichino si
e trattato di “un esperimento sociale
per sfidare il potere della relazione vo-
cale tra brand e consumatori, ben di-
verso dalle molte conversazioni, spes-
so autopromozionali, che si stanno
svolgendo sul social del momento”.
Per labichino e Artieri, infatti, “Persua-
sori Occulti” vuole essere uno stress
test del tono di voce dei brand, della
loro capacita autoironica e del sapere
prendersi non troppo sul serio, come
impone il digitale e ricordano le tesi
217 e 22 del Cluetrain Manifesto.
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Nel delicato settore *health” oggi la concentrazione € massima.
La pandemia ha aumentato in misura enorme le necessitd
di informazione e buona pubblicitd, in un processo costante
che ha coinvolto aziende del pharma, agenzie e il media system

di Davide De Vecchi

n anziano signore, ri-

cordando in un futu-

ro immaginario e in

una tipica ambien-
tazione da documentario storico
cosa avesse dovuto fare a venti-
due anni per combattere il virus,
afferma a sorpresa: “Niente, asso-
lutamente niente, siamo stati pigri
come procioni”. Era la campagna
ironica promossa dal governo te-
desco alla fine del 2020 per “com-
battere” i contagi da Covid-19 di
cui parlo anche tutta la stampa
italiana, definendola come “genia-
le”. Poi, ha iniziato a circolare sui

sui social, e ancora sulla stampa,
un altro spot, questa volta girato
in Inghilterra, commissionato dal
professor Ara Darzi e promosso
dal National Health Service. In un
siparietto ironico della durata di
90 secondi, due trai “Sir” pili amati
della cultura britannica - un esila-
rante Elton John e un sempre ele-
gante Michael Caine - rassicurano
e cercano di convincere gli over
70 a vaccinarsi contro il Coronavi-
rus. Lo stesso National Health Ser-
vice inglese aveva gia promosso
lo spot “Hands, face, space”, que-
sta volta senza testimonial famo-
si, ma semplice e di forte impatto.
Il video voluto da Darzi, invece, gi-

rato al Chelsea and Westminster
Hospital di Londra, mirava a “mo-
strare agli altri che ottenere il col-
po salvavita e facile e sicuro”. La
clip insisteva sul cantante e [atto-
re intenti a fare un provino per ot-
tenere una parte in una pubblici-
ta per promuovere l'iniezione della
dose. Sempre nel video, Elton John,
73 anni, afferma: “Pili persone nel-
la societa vengono vaccinate, pil
possibilita ci sono di sradicare la
pandemia nazionale di Covid" A
questo punto il regista risponde
con un “grazie Elton ti faremo sa-
pere”. La scena, poi, passa a Micha-
el Caine, 87 anni, che sembra aver
ricevuto il vaccino. Lattore dice

“non ha fatto male, non molte per-
sone lo sanno”. Il video e stato rila-
sciato dopo che il Nhs ha chiesto a
chiunque di eta pari o superiore a
70 anni che non fosse ancora sta-
to vaccinato di farsi avanti per rice-
vere una dose. Il coordinatore della
campagna pubblicitaria, appunto
il professor Lord Ara Darzi, che e
co-direttore dell'Institute of Glo-
bal Health Innovation delllmpe-
rial College di Londra, ha afferma-
to che Elton John e Michael Caine
sono “volti fidati” che sono “ama-
ti” dal pubblico. “Ho chiesto loro
di partecipare e sono stati estre-
mamente generosi nel darci il tem-
po per farlo, cosa di cui ero mol-

to grato, e spero che faccia il lavoro
giusto nel convincere la popolazio-
ne che i vaccini per Covid sono la
migliore via d'uscita di questa pan-
demia - ha detto lo stesso Darzi -.
Erano estremamente desiderosi di
riuscire ad aiutare in ogni modo
possibile”. E ha aggiunto: “Volevo
cheil video fosse divertente e coin-
volgente e spera che, vedendolo, le
persone scettiche sul vaccino pos-
sano cambiare idea’".

Uno sguardo all'Italia

E I'ltalia? Il nostro Paese, se cosi si
puo dire, ha risposto con tre video
ideati e diretti da Giuseppe Torna-
tore, su richiesta dell'ex Commissa-
rio Straordinario per lemergenza
Covid-19, per la promozione na-
zionale della campagna di vaccina-
zione anti-Covid. Il primo dei tre, la
“La stanza degli abbracci’, ha tro-
vato spazio sulle reti televisive Rai
e sui social, con un‘altra ambien-

LORD ARA DARZI

NELL’ INCERTEZZA
IL VALORE DELLE
NEWS AUMENTA

OGGI RIUSCIRE
A COMUNICARE
BENE SI RIVELA
FONDAMENTALE
IN UNA FASE COSI
DELICATA; SONO | TEMI
LEGATI ALLA SALUTE
A DOMINARE LA

SCENA E A DETTARE

| TEMPI INFORMATIVI

tazione e un “mood” decisamen-
te diverso rispetto alle produzioni
tedesche e britanniche. In effetti,
passando in rassegna sul sito web
le campagne promosse dalla Presi-
denza del Consiglio, ci si imbatte,
soprattutto, in video dal carattere
“istituzionale”. Molti di essi utiliz-
zano immagini di repertorio e testi
didascalici o informativi. In pochi
casi sono presenti animazioni gra-
fiche e raramente spiccano scene
girate ad hoc e con testi dialogati.
Limitando la ricerca al periodo pre-
Covid, oltre a quello attuale, non si
trova molto altro: nessun girato in
esterno, nessun ambiente creato
ad hoc, nessun dialogo, tranne nel
caso della campagna per il Servi-
zio Civile Universale del settembre
2019 e quella per il Bonus Tv del
dicembre dello stesso anno. Ma, in
particolare, non si notano idee cre-
ative innovative e adeguate alla co-
municazione sui social.

Una fase delicata

In ogni caso, appare sempre pill evi-
dente quanto comunicare bene sia
fondamentale in questa fase cosi
delicata, con il tema della salute a
dominare la scena. E fa riflettere che

SIR ELTON
JOHN

i primi sospiri di sollievo per il ne-
onato Governo presieduto da Ma-
rio Draghi abbiano riguardato la
promessa di una comunicazione
pitt sobria, meno “social”. Ma sul-
lo sfondo, e nemmeno troppo, si
fa largo una domanda: ma dobbia-
mo comunicare meno o dobbia-
mo comunicare meglio? E il silenzio
& davvero doro? “la comunica-
zione, innanzitutto, & una discipli-
na - spiega Daniela Poggio, Clobal
Communications Executive Direc-
tor di Angelini Pharma -. Giovane,
indubbiamente, con riferimenti de-
ontologici recenti e, in parte, tut-
ti da scrivere; ma € una disciplina,
e come tale va studiata. Non coin-
cide, per intenderci, con il giornali-
smo e il mondo dellinformazione,
da cui pure trae alcune tecniche e
che, asua volta, puo contaminare in
modo positivo e virtuoso. La stessa
espressione “brand journalism” ap-
plicata alle aziende, non significa
affermare che la comunicazione &
fare giornalismo in azienda, ma si-
gnifica che la comunicazione de-
cide di applicare tecniche proprie
del giornalismo alla comunicazione
e che tende sempre di pit a com-
portarsi come un media, senza »

MICHAEL
CAINE

abdicare, tuttavia, alle competenze
manageriali e alle teorie di organiz-
zazione che mettono sempre pil al
centro la definizione del “purpose”.
Prima, perd, dobbiamo intenderci
bene su cosa sia la comunicazione”.

Un quesito essenziale
Eccolo, allora, il quesito fonda-
mentale: cosé la comunicazio-
ne, soprattutto in tema “health”?
Un aiuto, in questo senso, arriva
dall'etimologia: la parola “comu-
nicazione”, infatti, deriva dal latino
‘communis agere”, ovvero “met-
tere in comune”. Che cosa, dun-
que, dobbiamo mettere in comu-
ne? Il “purpose’, appunto, ovvero
la ragion dessere di una impresa,
di una organizzazione, di un go-
verno, la cui definizione deve av-
venire attraverso la relazione di
ascolto e dialogo con gli stakehol-
der interni ed esterni: i colleghi
e le colleghe, i fornitori, i cittadi-
ni e le cittadine, le associazioni,
le parti sociali, le istituzioni, i me-
dia, gli azionisti. Significa condivi-
dere con chi ci circonda, e investe
su di noi, perché esistiamo e qual
é l'impronta che vogliamo lascia-
re nel mondo, se possibile per »
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Tocco D’AUTORE

NELLIMMAGINE SOPRA,
UN FRAME TRATTO

DAL VIDEO “LA STANZA
DEGLI ABBRACCI", CHE HA
TROVATO SPAZIO SULLE
RETI TELEVISIVE RAI E SUI
SOCIAL PER INFORMARE

GLI ITALIANI SULLA

PANDEMIA, CON LA REGIA
DI GIUSEPPE TORNATORE,

IN QUESTA FOTO

migliorarlo. Ed ecco che qui tro-
viamo una prima carenza nella
comunicazione istituzionale che
ha caratterizzato finora la pan-
demia; e che ci fa quasi sperare,
quasi quasi, nel silenzio. A quale
“purpose” rispondeva la comuni-
cazione istituzionale? Rassicura-
re una popolazione disorientata e
spaventata? Condividere tempe-
stivamente informazioni, decisio-
ni, dati per un‘azione efficace sulla
salute dei cittadini e delle cittadi-
ne? Dare speranza e incoraggiare a
fronte di sforzi e sacrifici?

Serve agire

con tempestivita

Si impone, allora, in questo sce-
nario rinnovato, la tempestivita
espressa dal Primo Ministro del-
la Nuova Zelanda Jacinda Ardern,
che anziché evocare la “guerra” al
Covid-19 preferi parlare di “uni-
ta” contro il Covid-19; oppure la
conferenza stampa per bambini e

bambine organizzata dalla Premier
norvegese Erna Sorberg che, alla
vigilia del lockdown, decise di rac-
cogliere le loro domande e le loro
paure piu profonde al fine di rassi-
curarli di persona; e ancora Ange-
la Merkel, inossidabile Cancelliera
della Germania, pronta a lanciare
un appello alla responsabilita indi-
viduale che univa efficacia ed em-
patia nell'uso delle parole. Ma cosa
hanno in comune queste esperien-
ze? Lo sguardo rivolto allaltro, un
sentimento di “cura” verso laltro,
oltre a un obiettivo chiaro: quel-
lo di parlare alle persone. Puo ave-
re aiutato il fatto che fossero tutte
donne? Forse, sicuramente sono
pil abituate a prendersi cura degi
altri, e non € un caso che nel nuo-
vo Governo la maggioranza delle
professioniste chiamate a comu-
nicare siano donne. Tuttavia, ba-
sterebbe centrare bene lobiettivo
della comunicazione e allenare, in
fondo, un po’ di empatia.

E poi ci sono i social...
E poi ci sono i social network. La
comunicazione istituzionale si &
avvalsa sempre di pit di questi ca-
nali cosiddetti “owned’, ovvero
proprietari. Insieme ai canali “paid”
(la pubblicita piu tradizionale) e
“earned” (legati alle attivita di uffi-
cio stampa) costituiscono un mo-
dello ormai abbastanza afferma-
to di diffusione dei contenuti in
base ai pubblici che si vogliono
raggiungere. Dapprima gli influen-
cer, ma poi anche molte aziende,
partiti e leader politici, associazio-
ni e movimenti spontanei hanno
iniziato a fare un uso importante
dei social media e di tutti i cana-
li, appunto, “owned”, ponendo un
tema importante di verifica del-
le notizie e di spinta economica a
potenziali fake news, per non par-
lare dei boot e degli account crea-
ti a scopo di propaganda. Il tema
e di grande attualita, cosi come la
riflessione sul fatto che la comu-

nicazione di questanno, e pure
dellanno scorso, sia stata un po’
per tutti prevalentemente una co-
municazione di crisi. E le crisi, in
particolare nel mondo pharma, si
affrontano  comunicando. “Negli
anni - riprende Daniela Poggio - ho
individuato quattro passaggi che
per me sono stati fondamentali:
saper leggere rapidamente il con-
testo, grazie a un monitoraggio co-
stante e alla necessita di imparare
a stare sui social; definire e condi-
videre internamente la “storia” da
raccontare; sviluppare una narra-
zione corale; integrare i canali di
comunicazione. Faccio un esem-
pio: quando, il 21 febbraio scorso,
iniziarono a uscire le prime notizie
sulla disponibilita di Amuchina, in-
sieme al Ceo e al leadership team
¢ attivammo immediatamente
per emettere una posizione chiara
da parte dellazienda, subito ripre-
sa dai giornali e dalle agenzie, in cui
spiegavamo lo sforzo produttivo e
le difficolta di una richiesta straor-
dinaria, e insieme la ferma condan-
na per i rincari non giustificati, cui
seguirono la collaborazione con il
Ministero dello Sviluppo Economi-
co per la trasparenza nei prezzi e
le prime donazioni alle regioni pit
colpite. La crisi fece presto da vola-
no a una storia industriale fatta di
trasparenza e autenticita, con visi-
te presso gli stabilimenti produtti-
vi da parte di testate italiane e stra-
niere. In poche settimane la storia
di Amuchina fece il giro del mon-
do, portando con sé la voce del
Ceo, dei leader dellazienda, unitaa
quella di colleghi e colleghe, anche
grazie a un ecosistema social che
prima non esisteva’.

Reputazione

prima di tutto

Comunque, & sempre una questio-
ne di reputazione. Proprio il setto-
re del pharma, dopo aver visto la
propria immagine migliorare gra-
zie allo sforzo dirisposta alla pande-
mia, oggi € di nuovo sotto i riflettori
per la scarsita dei vaccini. E diven-
ta ancora pitt importante racconta-
re sempre di pili e sempre meglio
quello che le aziende pharma fanno
realmente, come lo fanno, perché
lo fanno. Con quello sguardo genu-
ino e essenziale, per farsi capire, ri-
volto verso laltro, verso il mondo.
Non esiste una ricetta per tutti, per-
ché ognuno sa al proprio interno

JACINDA ARDEN

cosa fare, come farlo e perché farlo.
E una volta espletata la propria due
diligence, dovrebbe essere in grado
di raccontare la propria versione di
una storia. La partecipazione atti-
va delle persone, facilitata dai nuovi
mezzi di comunicazione, & un fatto
in sé straordinario e comporta una
grande assunzione di responsabilita
da parte di chi la intercetta e riesce
a influenzarla. Piuttosto che rinun-
Ciare a una comunicazione perva-
siva, bisognerebbe, allora, studiare
la comunicazione in profondita e
rafforzarne gli anticorpi, ponendo-
si come obiettivo che essa sia eti-
camente perfetta. E la storia di que-
sta pandemia, in effetti, ha fornito
un'occasione preziosa per dimo-

strare quale puo essere Iimpronta
del comparto pharma nel mondo.

Uno scenario stravolto
Diventa impellente, allora, lesigen-
za di trovare un nuovo modo per
comunicare la salute, ad esempio
per ricordare limportanza dei ca-
lendari vaccinali in un contesto
stravolto dalla pandemia da Co-
vid-19, dove il pericolo di trascu-
rare le abituali misure di preven-
zione rischia di provocare effetti
collaterali devastanti e avere un
impatto a lungo periodo. Questa
e anche la nuova sfida lanciata da
Sanofi Pasteur, la divisione Vaccini
della multinazionale farmaceutica,
attraverso la terza edizione del suo

ERNA SORBERG

COMUNICAZIONE
UTILE E DI SERVIZIO
CE LESIGENZA
DI CONCEPIRE
UN NUOVO MODO
PER COMUNICARE
BENE LA SALUTE;
AD ESEMPIO,
PER RICORDARE
L'IMPORTANZA
DEI VACCINI

contest e hackathon #PerchéSi, il
progetto di co-creazione che coin-
volge le scuole di specializzazione
di igiene nello sviluppo di campa-
gne di comunicazione scientifi-
che, autorevoli, efficaci e social. La
nuova edizione é stata presentata
di recente dalla Scuola Holden di
Torino, che entra questanno nel
progetto in veste di partner. Pre-
sente, con una lectio magistralis,
il fondatore e Preside della scuo-
la, Alessandro Baricco, che ha vo-
luto sottolineare Iimportanza di
comunicare la salute e la preven-
zione in unottica ampia, legan-
dola in modo indissolubile al no-
stro modo di stare al mondo e al
cosiddetto “bien vivir". Durante
la giornata di lancio hanno, inol-
tre, partecipato i vincitori delledi-
zione 2019 di #PerchéSi, Paolo Ca-
stiglia, dellUniversita di Sassari, e
Marino Faccini, dell'Universita di
Milano, che sono stati premiati tra
gli oltre cinquanta aderenti al pro-
getto. Questanno, i partecipan-
ti sono chiamati a creare forme e
strumenti di comunicazione in-
novativi per veicolare in modo ef-
ficace la necessita di non trascu-

rare le vaccinazioni “di routine” e
rispettare le scadenze vaccinali dei
programmi ministeriali, evitando
che lemergenza pandemica porti
a trascurare queste preziose azio-
ni di prevenzione. Una forma es-
senziale di tutela della salute per
milioni di persone che, proprio a
causa del Covid-19, ora rischia di
essere trascurata, insinuando peri-
colosi effetti collaterali che minac
ciano di diventare un vero e pro-
prio dramma sotterraneo.

Una ricerca

che sorprende

Secondo un sondaggio di Unicef,
Oms e Gavi, ben tre quarti degli 82
Paesi che hanno risposto all'inda-
gine internazionale hanno riporta-
to interruzioni legate al Covid-19
nei loro programmi di immuniz-
zazione a partire da maggio 2020,
mentre Who e ancora Unicef han-
no dichiarato che il 2020 potrebbe
aver segnato la prima diminuzione
in ventotto anni del tasso di im-
munizzazione tra i bambini. Non
a caso, 'Oms e il Calendario per
la Vita, frutto della collaborazione
dei maggiori esperti delle societa
scientifiche italiane che si occupa-
no di vaccinazioni, hanno entram-
bi indicato lo stravolgimento dei
calendari vaccinali come una del-
le insidie maggiori che negli ultimi
mesi si sono celati sotto la tragedia
della pandemia. Cli specializzandi
delle scuole di specializzazione di
igiene lavoreranno, dunque, insie-
me ad hackathoner, esperti e ap-
passionati di design della co- »
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municazione in un vero e proprio
“Acceleration Program’, che si svi-
luppera tra maggio e ottobre per
realizzare campagne di sensibiliz-
zazione rivolte sia agli addetti ai la-
vori che alla popolazione con lo-
biettivo di far luce su uno degli
aspetti collaterali pitt delicati e in-
sidiosi generati dallattuale conte-
sto sanitario emergenziale. “Lemer-
genza sanitaria ha generato paura
e ha giustamente catalizzato su di
sé l'informazione. Con questa ter-
za edizione di #PerchéSi vogliamo
accendere i riflettori su tutte quel-

ALESSANDRO
BARICCO

le importanti misure di prevenzio-
ne che rischiano di venire trascu-
rate affinché questa gia terribile
pandemia non prolunghi ulterior-
mente i suoi effetti sulle nostre co-
munita - afferma Mario Merlo, Ge-
neral Manager di Sanofi Pasteur
Italia -. Sanofi Pasteur & da sem-
pre in prima linea per promuovere
una comunicazione rigorosa, tra-
sparente ed efficace, perché la sa-
lute dei cittadini merita chiarez-
za e non deve mai essere messa in
secondo piano”. Commenta Savi-
na Neirotti, Amministratore Dele-
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E LA SALUTE
CHE VERRA

#PER PROGRAMMAZIONE COLLABORAZIONE

L

SANOFI PASTEUR w g

garo di Scuola Holden: “Mai come
in questi tempi € evidente il potere
dello storytelling, quanto sia un‘ar-
ma a doppio taglio, quanto possa
oscurare, mistificare, creare ambi-
guita. In realta, il cuore della nar-
razione sta nel riuscire a enuncia-
re la complessita, e attraverso uno
sguardo ampio e consapevole, ri-
portarci alla semplicita’. Secon-
do la survey realizzata da Tree per
Sanofi Pasteur a dicembre 2020,
che ha coinvolto operatori sani-
tari impegnati in prima linea nella
lotta contro il Covid-19 e gia par-

tecipanti alle prime due edizio-
ni di #PerchéSi, il 75% dei rispon-
denti ha dichiarato che i cittadini
hanno lamentato scarsa affidabi-
lita delle informazioni provenien-
ti dai media in materia di vaccini.
Non a caso, un operatore su due
ha indicato che la priorita princi-
pale durante e dopo la pandemia e
stata quella di sensibilizzare le per-
sone sui pericoli e sulle pratiche di
prevenzione. In merito, ben sette
operatori su dieci reputano i social
media la prima scelta tra gli stru-
menti da schierare per comunicare

Startupltalia®

PAOLO
D'ANMNMASSA

il valore della vaccinazione, segui-
ti da comunicazioni personalizza-
te in base al target (sei operatori su
dieci). Da qui, la necessita di ripen-
sare al modo di dialogare con le
persone su tematiche cosi impor-
tanti. Da marzo fino ai primi gior-
ni di maggio, dunque, sono aper-
te le iscrizioni alla nuova edizione. |
partecipanti al contest e all'hacka-
thon virtuale lavoreranno insieme
fino a ottobre 2021 per poi lasciare
spazio alla giuria per la valutazio-
ne. Una giuria di altissimo livello,
quest'anno, presieduta da Antonio
Ferro, Presidente Siti, e che com-
prende Stefano Milano, docente di
Storytelling scientifico della Scuo-
la Holden; Paolo labichino, cre-
ativo; Andrea Rossanese, Centro
malattie tropicali di Negrar; Anna
Odone, professore ordinario all'U-
niversita di Pavia e Direttore della
Scuola di specializzazione in Igie-
ne e medicina preventiva; Tomma-
sa Maio, responsabile Area vaccini
Fimmg-Metis; Vera Gheno, socio-

RACCONTI
ESSENZIALI

MAI COME IN ‘
QUESTI TEMPI, COSI
DIFFICILI E INCERTI,
APPARE EVIDENTE
IL POTERE DELLO
STORYTELLING,
QUANTO SI POSSA
RIVELARE UN'ARMA
A DOPPIO TAGLIO

linguista. La giuria si esprimera alla
fine del prossimo ottobre e de-
cretera il team vincitore del ma-
ster formativo alla Scuola Holden
sul ruolo dello storytelling, con un
dettaglio anche sulla salute.

Un'iniziativa davvero necessa-
ria, quella riproposta per la ter-
za volta consecutiva negli ultimi
tre anni dallazienda farmaceuti-
ca, anche perché va ricordato che
non appena il Covid-19 ha inizia-
to a diffondersi in tutto il mon-
do, la disinformazione sul virus ha
iniziato a circolare online. In quel-
la che I'Organizzazione Mondiale
della Sanita ha definito “un’info-
demia’, ovvero centinaia di bufa-
le e informazioni false e fuorvian-
ti che si sono diffuse ampiamente
sui social network e su centinaia di
siti di disinformazione: dalle teorie
del complotto sulle origini del vi-
rus, che hanno portato i pazienti
a diffidare delle istituzioni sanita-
rie, a false cure per la malattia, fino
alle "bufale” sui vaccini. Un anno

dopo, stiamo assistendo a un au-
mento degli sforzi per la campa-
gna vaccinale che va di pari pas-
SO a un aumento, appunto, della
diffusione delle “bufale” sul vac
cino: limpatto di quella disinfor-
mazione e diventato pil chiaro
che mai. Uno studio della Lon-
don School of Hygiene and Tro-
pical Medicine ha rilevato una di-
minuzione della disponibilita dei
pazienti a farsi vaccinare contro
il Covid-19 dovuto allesposizio-
ne alla disinformazione sulla ma-
lattia. Potrebbe essere questo uno
dei motivi per cui alcuni ospeda-
li vedono fino alla meta dei loro
membri del personale rifiutare il
vaccino. Lanno scorso, la stessa
Oms aveva invitato i suoi membri
a intraprendere azioni per com-
battere la disinformazione sul Co-
vid-19, guidando un ampio nu-
mero di aziende e istituzioni, dai
governi alle piattaforme tecno-
logiche, fino ai sistemi ospedalie-
ri, nel lancio di iniziative concrete.
Un‘analisi dei dati sulla pubblicita
programmatica rileva, pero, una
sconnessione tra quegli sforzi e le
campagne pubblicitarie program-
matiche di quelle stesse aziende e
istituzioni. Durante la pandemia,
molti dei marchi pili conosciuti e
affidabili al mondo hanno, senza
intenzione, sostenuto finanziaria-
mente la disinformazione sul Co-
vid-19, inserendo migliaia di an-
nunci programmatici su siti web
che hanno pubblicato informa-
zioni false e teorie del complotto
sulla pandemia. Dal febbraio 2020

a oggi, 4.315 marchi hanno pub-
blicato oltre 42mila annunci su siti
noti per avere pubblicato disin-
formazione sul Covid-19 e inseriti
da NewsGuard nel suo Centro di
monitoraggio della disinformazio-
ne sul Coronavirus. Nella maggior
parte dei casi, gli annunci erano
probabilmente involontari, inse-
riti da algoritmi su piattaforme di
acquisto di annunci programma-
tici e, dunque, non inseriti inten-
zionalmente dai marchi coinvol-
ti. | dati dimostrano, pero, quanto
la pubblicita programmatica stia
supportando  lecosistema  della
disinformazione online e quanto
un‘azione decisa da parte di que-
ste aziende potrebbe ridurre no-
tevolmente la portata della disin-
formazione. E purtroppo, anche
imprese direttamente coinvolte
nella campagna vaccinale compa-
iono tra quelle che finanziano i siti
di disinformazione sul Covid-19.
Lo studio ha rilevato che 105 as-
sicuratori e fornitori di servizi sani-
tari - tra cui Stanford Health Care,
Emory Healthcare, Northwell He-
alth, RWJ Barnabas, Oscar He-
alth Insurance, United Healthca-
re, Beaumont Health, University of
Pittsburgh Medical Center, New
York Presbyterian e Mayo Clinic
- hanno pubblicizzato sui siti web
che pubblicano informazioni fal-
se sulla pandemia. Persino i Cen-
ters for Disease Control hanno in-
vestito in pubblicita su siti che
pubblicano  disinformazione sul
Covid-19, inserendo annunci che
esortano le persone a sottopor-
si ai vaccini antinfluenzali su Glo-
balTimes.cn, il sito di propaganda
cinese che non rivela di essere fi-
nanziato, e gestito, dal Partito Co-
munista Cinese e che sostiene che
il virus abbia avuto origine in Eu-
ropa. Il Cdc ha anche pubblicizza-
to su siti statunitensi che pubbli-
cano costante disinformazione sul
Covid-19, tra cui IndependentSen-
tinel.com, dove si ¢ affermato che
indossare una mascherina aumen-
terebbe il rischio di contrarre il vi-
rus e che un insieme di zinco e an-
tibiotici puo “curare” il Covid- 19.
Anche altri marchi ben noti, come
Starbucks, Acura, Pepsi e Marriott,
sono stati pubblicizzati su Inde-
pendentSentinel.com. Ma l'elenco
degli inserzionisti che finanziano i
siti che pubblicano disinformazio-
ne sul Covid-19 include, come
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detto, anche aziende coinvolte di-
rettamente nella distribuzione di
vaccini. Ad esempio Kroger, che
distribuisce vaccini a livello nazio-
nale nei suoi negozi e ha pubbli-
cizzato su oltre una decina di siti
di disinformazione, incluso Intel-
lihub.com, dove si affermava che
il vaccino contro il Covid-19 mo-
difica il Dna dei pazienti. Wal-
mart, che probabilmente rientra
tra i principali distributori dei vac
cini contro il Covid-19 e che ha re-
centemente annunciato il lancio
della propria piattaforma pubblici-
taria, ha pubblicizzato su ben ven-
ticinque dei siti di disinformazione
sul Covid-19, incluso il sito di pro-
paganda controllato dal governo
russo SputnikNews.com. E nella li-
sta si inseriscono anche societa di
media, i cui organi di stampa han-
no il compito di fornire informazio-
ni accurate sulla pandemia. Com-
cast ha pubblicizzato i suoi marchi,
tra cui Msnbc, Nbc e Universal, su
quattordici dei siti di disinforma-
zione sul Covid-19, come Charlie-
Kirk.com, che ha pubblicato nume-
rose affermazioni false sul farmaco
idrossiclorochina e ha descritto il
Covid-19 come una “pandemia di
psicosi delirante’, e Disrn.com, che
ha affermato che il Covid-19 € un
virus artificiale, creato in laborato-
rio. ViacomCbs, che gestisce Cbs
News, ha pubblicizzato su venti-
nove siti di disinformazione sul Co-
vid-19, tra cui, ancora, il sito di pro-
paganda russo SputnikNews.com e
AltHealthWorks.com, che ha pub-
blicato disinformazione sul vaccino
e ha affermato che indossare ma-
scherine & dannoso per la salute.

“Bufale” ovunque

Ma una delle “bufale” piu diffuse
sul Covid-19 ¢ stata la falsa affer-
mazione che la pandemia sia sta-
ta causata o aggravata dalla tec-
nologia 5C. Nellaprile del 2020,
dopo che diverse antenne del 5G
sono state prese dassalto nel Re-
gno Unito, OfCom, ente regola-
tore delle telecomunicazioni, ha
rilasciato dei dati che mostrano
come pit della meta della popo-
lazione del Regno Unito sia stata
esposta a disinformazione sul Co-
vid-19 e la narrativa pili comune
era che il 5G si collegherebbe alla

CLAUDIA COMOLLI

pandemia. | principali fornitori di
telefonia mobile nel mondo, in
ogni caso, hanno pubblicato an-
nunci pubblicitari su numerosi siti
che pubblicano informazioni false
sul Covid-19, inclusa la “bufala” del
5G. Verizon, ad esempio, ha pub-
blicizzato su trentacinque siti di
disinformazione sul virus, inclusi
siti come WorldTruthTv.com, che
affermavano falsamente che i cir-
cuiti 5G erano contrassegnati con
il codice “Cov-19", evidente indica-
zione che sarebbero la causa del-
la malattia, insieme ad altre affer-
mazioni false, come quella che il

Covid-19 sarebbe stato brevettato
da un'organizzazione legata, ad-
dirittura, a Bill Gates. Allo stesso
modo, anche AT&T, Sprint, Boost
Mobile e Motorola hanno pubbli-
cato annunci pubblicitari su siti di
disinformazione sul Covid-19, in-
clusi siti come EnergyTherapy.Biz,
che hanno pubblicato la “bufala”
del 5C. Dei 405 siti individuati dal
team di NewsGuard per aver pub-
blicato informazioni false sul Co-
vid-19, la stragrande maggioranza
- oltre '80% - sono recidivi, ovve-
ro erano stati individuati gia prima
della pandemia per aver pubblica-
to informazioni false sulla salute.
NaturalNews.com, il sito di pun-
ta di una rete di centinaia di siti
di disinformazione sulla salute, ad
esempio, durante la pandemia ha
pubblicato annunci di una serie di
marchi, tra cui il dolcificante Ste-
via e le scarpe da corsa Saucony.
Mentre TheGatewayPundit.com,
che ha pubblicato numerose in-
formazioni false sul Covid-19, ave-
va annunci di 1.021 marchi duran-
te la pandemia, tra cui The Home
Depot, Macy’s, Target, Nordstrom,

Hilton, Mercedes-Benz, Rite Aid,
General Mills e la Susan G. Ko-
men Foundation. Ma anche mar-
chi come Berkshire Hathaway e
Vimeo hanno pubblicato i loro
annunci pubblicitari su Davidlc-
ke.com, noto per aver diffuso nu-
merose informazioni false sulla
pandemia, come la falsa afferma-
zione che il vaccino contro il Co-
vid-19 cambierebbe il Dna dei pa-
zienti. Poi, GlobalResearch.ca, che
ha promosso numerose teorie del
complotto sulle origini del virus,
ha pubblicato annunci di 131 mar-
chi, tra cui quelli di Wayfair, Uni-
lever, Adobe e 3M. | dati mostra-
no chiaramente che il problema di
pubblicizzare sulla disinformazio-
ne - compresa quella sul Covid-19
- non e fattore limitato a un mar-
chio, un settore o una categoria di
aziende. | marchi che, pur a loro
insaputa, finanziano la disinforma-
zione sul Covid-19 appartengono
a quasi tutee le principali categorie
e settori. E una recente analisi ha
mostrato che lo stesso problema
esiste per altre forme di disinfor-
mazione, come quella elettorale

che ha riguardato le elezioni pre-
sidenziali statunitensi del 2020. Re-
sta il fatto che e improbabile che
le aziende, da sole, possano porre
fine al problema della pubblicita
sui siti che pubblicano disinforma-
zione, anche se un impegno ver-
so il raggiungimento di tale obiet-
tivo da parte dei marchi potrebbe
gia fare molto. Dallaltro lato, se le
piattaforme pubblicitarie fornisse-
ro strumenti adeguati per riusci-
re davvero a evitare i siti che pub-
blicano disinformazione quando
si inseriscono annunci, potrebbe-
ro, allora, avere un impatto deter-
minante sul modello di business
della disinformazione, riducendo,
cosi, notevolmente l'incentivo per
i siti che pubblicano informazioni
false e teorie complottiste per pro-
muovere false affermazioni.

La sfida di Connexia

Nel frattempo, anche in ltalia, l'at-
tenzione del settore pubblicitario
verso il tema della salute resta al-
tissimo. E si reiterano iniziative le-
gate al miglioramento del sistema.
Ad esempio, allinterno dell'agen-

zia Connexia € nata di recente la
nuova divisione Connexia Health.
Obiettivo: costruire strategie di co-
municazione e di business dedicate
per rispondere ai bisogni di comu-
nicazione di un settore comples-
so e in costante evoluzione come
e quello Pharma & Healthcare. Ar-
chiviato un 2020 positivo e con vo-
lumiin crescita, Connexia, gia part-
ner dal 2019 di GlobalHealthPr
- il maggior network mondiale di
agenzie indipendenti specializza-
te in comunicazione scientifica e
farmaceutica - investe, dunque,
per rafforzare la propria presenza
sul mercato Health. In particolare,
Connexia Health si pone sul mer-
cato come partner “per costruire
progetti solidi, innovativi e misu-
rabili”: strategia, creativita, innova-
zione, content & media relation,
eventi media & measurement
sono le parole-chiave. Alla guida di
Connexia Health ¢ stata chiama-
ta Claudia Comolli, Director con
esperienza ventennale nel setto-
re Pharma & Healthcare, gli ulti-
mi cinque in Sudler&Hennessey
(ora VMLY&Rx) come Client Ser-
vice Director. Durante il suo per-
corso professionale, Claudia Co-
molli ha collaborato con alcune
delle piti grandi aziende farmaceu-
tiche tra cui AstraZeneca, Janssen,
Novartis, Gilead Science, Bristol-
Myers Squibb, Alfasigma e Sanofi.
‘I mondo dell'Healthcare sta cam-
biando e il nuovo modello di con-
sulenza e chiamato a precorrere il
cambiamento. Con Connexia He-
alth vogliamo essere partner delle
aziende farmaceutiche nella con-
sulenza strategica, nella comuni-
cazione corporate e di prodotto,
nellideazione di servizi innovativi
per il settore salute - ha dichiarato
Paolo dAmmassa, Ceo & Founding
Partner di Connexia -. Siamo un‘a-
genzia che integra le competenze
specifiche necessarie per lavora-
re nel settore Healthcare, ovvero
contenuto scientifico, conoscenza
del regolatorio, network consoli-
dato di stakeholder, con un'innata
capacita di generare innovazione e
trasformazione digitale. Con Clau-
dia Comolli alla guida di Connexia
Health, la nuova divisione ha tut-
te le skill per potersi affermare con
ancora maggiore forza nellattua-
le panorama Pharma & Healthca-
Te, per essere un partner strategico
per le aziende del settore e garanti-

re, da un lato, l'expertise di un team
verticale sull'Healthcare, dallaltro,
un mix di competenze innovati-
ve, maturate in oltre ventanni di
progetti di comunicazione nel set-
tore consumer”. Lo sottolinea an-
che la stessa Claudia Comolli: “Con
ventanni di esperienza allinterno
di agenzie verticali sullHealthca-
re, ho scelto di entrare a far parte
di Connexia perché credo sia una
realta che interpreta perfettamen-
te il modello di partner del qua-
le i nostri clienti hanno bisogno:
un'agenzia capace di intercettare
le tendenze del mondo sanitario,
trovare nuove soluzioni e diven-
tare precursore del cambiamen-
to. Con unanima creativa e una
forte propensione allinnovazio-
ne, il team di Connexia identifica
strategie di trasformazione digita-
le del business e affianca le aziende
dell'Health nei loro nuovi challen-
ge, internamente, accompagnan-
do persone e struttura organizzati-
va, e verso i principali stakeholder,
identificando modalita alternative
di contatto, engagement e comu-
nicazione con pazienti, comunita
scientifica, medici, caregiver e as-
sociazioni dei pazienti, generando
soluzioni architetturali e digitali”

In casa Havas

Red Havas Health, invece, ¢ il nuo-
vo network mondiale di relazioni
pubbliche incentrato sulla salute,
in risposta alla crescente domanda
dei clienti a livello globale. La nuo-
va offerta riunisce 160 professioni-
sti del settore salute appartenenti
alle diverse realta del gruppo Ha-
vas: dal network Red Havas, con
sedi negli Stati Uniti, Australia, Sin-
gapore, Vietnam e Filippine, cosi
come Havas Health Pr, con sede a
New York, Havas Life Medicom Pr,
con sede nel Regno Unito, e Havas
Pr, con sede a Milano. In aggiun-
ta a questi Paesi, il nuovo marchio
sara oggetto di lancio dedicato in
Francia e Germania. Tutte le agen-
zie utilizzeranno il nuovo marchio
Red Havas Health e adotteranno
l'approccio “Merged Media” dell’a-
genzia, che integra le competenze
earned, owned ed esperienziali po-
nendo al centro i contenuti. “Oggi
pili che mai, l'innovazione scienti-
fica, la tecnologia e gli avvenimen-
ti mondiali stanno trasformando il
modo in cui fruiamo e interagiamo
con le informazioni sanitarie - »
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ha detto James Wright, Presidente
mondiale di Havas Pr Global Col-
lective e Ceo mondiale di Red Ha-
vas -. Supportato dalla rete Havas
Health & You, il nuovo marchio
Red Havas Health sara in prima li-
nea nei processi di cambiamento
del modo in cui stiamo imparan-
do a conoscere la nostra salute e
quella dei nostri cari. Unendo i no-
stri straordinari talenti provenienti
dai mercati chiave, la nostra nuo-
va offerta di pr globale a 360 gra-
di fornira ai clienti un accesso an-
cora pitt ampio alle migliori idee,
tecnologie, dati e insight”. Aggiun-
ge Stacey Gandler, Global Mana-
ging Director di Red Havas Health:
“Il nostro approccio alla comunica-
zione é diverso, proprio perché ab-
biamo costruito questo modello
per rispondere ai significativi cam-
biamenti avvenuti lo scorso anno
nelle relazioni tra consumatori, im-
prese e salute. Ci siamo concen-
trati sul fondere insieme scienza
e cultura, per permettere ai nostri
clienti di essere piu connessi con
le comunita in cui operano met-
tendo la purpose aziendale e I'au-
tenticita al centro”. Ai commenti si
unisce quello di Corrado Tomassi-
ni, Vice President lalia: “Con Red
Havas Health vogliamo proporci
COMe un partner strategico per ac
compagnare la crescita e l'interna-
zionalizzazione del settore del far-
maco e della salute italiano che &
estremamente dinamico e si col-
loca ai vertici in Europa per valo-
re della produzione e dellexport”.
Il lancio di Red Havas Health fa se-
guito a un cambiamento strategi-
co dellagenzia avvenuto nel 2020,
incentrato su cinque aree-chia-
ve di crescita, tra cui il b2b e p2p
(person to person); consumer e li-
festyle; purpose e cause; tecno-
logia ed e-commerce; e, appun-
to, salute. E proprio valutando la
continua crescita di domanda di
comunicazione nel settore salu-
te, la nuova offerta di Red Havas
Health comprende un sistema di
pr full service, che include tutte le
comunicazioni relative al ciclo di
vita del brand; il disease awareness
e lo storytelling relativo; la strate-
gia e la creazione di contenut; i
media tradizionali, online e social;
il supporto alle milestone dello
sviluppo clinico e regolatorio; l'en-
gagement e l'advocacy dei pazien-
ti/Hcp; la comunicazione no pro-

fit; la gestione della reputazione
aziendale e l'employer branding.

Proteggere I'ambiente
Si- chiama, invece, #GoGreen il
progetto promosso dalla divisio-
ne Consumer Health del gruppo
Bayer, partner delle farmacie su
tutto il territorio italiano, in favo-
re della sostenibilita. Dei 400 mi-
lioni di tonnellate di carta e car-
tone prodotte nel mondo, oltre la
meta viene utilizzato attualmente
per imballare e confezionare pro-
dotti. Per non parlare della pla-
stica che contiene additivi in gra-
do di farla durare almeno 400 anni
prima di degradarsi. Parte, dunque,
dalla consapevolezza di questi dati
il progetto di Bayer che ha permes-
so di realizzare, dal 2020, tutti i ma-
teriali destinati alle farmacie in mo-
dalita 100% eco-friendly, su carta e
cartoncino riciclabili e plastic-free,
grazie a una particolare stampa di-
gitale con inchiostri allacqua. Un
primo passo verso un contribu-
to concreto per ridurre gli sprechi

e proteggere lambiente. Il proget-
to e partito dallo studio di una se-
rie di alternative relative a materie
prime e processi in grado di ren-
dere ogni singolo espositore eco-
sostenibile, rispondendo, al tem-
po stesso, alle esigenze produttive
e qualitative di Bayer. #GoGreen
¢ stato applicato sia a materia-
liin carta e cartone che ai mate-
riali durevoli per tutte le farmacie,
tutti identificati da un logo creato
ad hoc e forniti con istruzioni per
il riciclo. “Soltanto nel 2019 abbia-
mo prodotto centomila esposito-
ri, trecentomila leaflet e locandine,
diecimila portacampioni. Numeri
impressionanti che hanno rappre-
sentato un primo e concreto pas-
so da cui partire” ha commentato
Heiko Petersen, a capo della divi-
sione Consumer Health di Bayer
Italia. E fanno impressione i risul-
tati del primo anno di sperimenta-
zione di #GoGreen: 650% di alberi
tagliatiin meno, mentre l'utilizzo di
carta e cartoncino proveniente da
fibre riciclate e non vergini ha per-
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messo di salvare 849 alberi, equiva-
lenti a circa un ettaro di bosco. Poi,
76% di tonnellate di Co2 in meno
disperse nellambiente: utilizzan-
do carta e cartoncino riciclato si
é ridotto di 173 tonnellate di Co2,
equivalenti al consumo necessa-
rio per riscaldare ottanta appar-
tamenti tradizionali per un inter-
no anno. E ancora, 9,5% di acqua
consumata in meno: carta e car-
tone riciclato hanno consentito di
ridurre lo spreco di acqua di 0,72
milioni di litri, equivalenti a quasi
5.000 vasche da bagno. “La soste-
nibilita vuole essere al centro del-
le nostre attivita lungo tutta la fi-
liera e siamo molto soddisfatti dei
risultati raggiunti gia nel primo
anno di vita di #GoCreen. Il no-
stro obittivo é di continuare a per-
correre questa strada’, ha aggiun-
to Petersen. Liniziativa proseguira
anche per il 2021 e si inserira nel
panorama pitt ampio delle iniziati-
ve intraprese da Bayer per ridurre il
proprio impatto ambientale lungo
tutea la catena del valore.
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IL TUO DONO
CAMBIA IL FUTURO

Con il tuo lascito solidale aiuterai le nuove
generazioni a costruire un futuro migliore.

Da oltre 25 anni noi dell'Universita Campus Bio-Medico di Roma ci prendiamo
cura dei professionisti di domani, dei ricercatori e dei pazienti, perché crediamo
che la scienza per 'uomo puo davvero cambiare il futuro di tutti.

Con il Patrocinio e la collaborazione del

CONSIGLIO
NAZIONALE
DEL

NOTARIATO

Scopri di piu su sostienici.unicampus.it/cambiailfuturo

0 scrivi a sostienici@unicampus.it

UCBM aderisce al Comitato
Testamento Solidale
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